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La presente investigación  se realizó como un estudio de caso de la empresa Fibras 
Peruanas para proponer una solución a su principal problema: la disminución de sus 
exportaciones en los últimos años. 
Para afrontar la siguiente problemática se ha decidido desarrollar un plan de 
marketing. Este trabajo muestra la formulación de las estrategias que le permitirán a la 
empresa incrementar sus exportaciones. 
El desarrollo del trabajo inicia con un análisis situacional para determinar 
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas del entorno interno y externo de la 
empresa. De acuerdo a este análisis se podrá determinar las estrategias más adecuadas 
que le permita a la empresa cumplir sus objetivos. 
Se medirá el impacto que tendrán las estrategias propuestas en el incremento de 
exportaciones para el año 2018, así como una evaluación de costos que permita 







La presente investigación se basa en la empresa Fibras Peruanas EIRL, dedicada 
a la producción y comercialización de productos textiles elaborados con fibra de alpaca. 
Su principal objetivo es la elaboración de una propuesta de plan de marketing para el año 
2018, el cual se centrará en formular estrategias que le permitan hacer frente a la 
disminución de exportaciones que la empresa ha sufrido en los últimos años. 
Para la elaboración del plan de marketing se realizará un estudio de mercados 
internacionales. Se tendrán en cuenta diversos indicadores que permitan identificar el 
potencial de cada uno de los países evaluados para así determinar el mercado más 
atractivo para la empresa. 
Una vez se seleccione el mercado, se procederá a analizarlo con mayor 
profundidad, teniendo en cuenta sus aspectos político, económico, social, tecnológico y 
ambiental para determinar las distintas oportunidades y amenazas que estos presentan. 
Seguidamente, se realizará un análisis del sector alpaquero, identificando a los 
principales competidores y proveedores para determinar las principales oportunidades y 
amenazas dentro de la industria. 
Una vez evaluado el ambiente externo a la empresa, se procederá a realizar el 
análisis interno de esta para determinar sus principales fortalezas y debilidades, haciendo 
énfasis en el área de marketing para reconocer los esfuerzos que se han realizado por parte 
de la empresa e identificar las deficiencias que existen en esta área. 
A partir de esta información es que se proponen estrategias de marketing para la 
empresa. De todas las estrategias propuestas se seleccionaron aquellas que se adecuen de 
vi 
 
mejor manera a los objetivos de la empresa, teniendo en cuenta el presupuesto disponible 
y su impacto en las exportaciones. 
 






The current investigation is based on the company Fibras Peruanas EIRL, 
specialized in the production and sale of textile products made with alpaca fiber. Its main 
objective is the proposal of a marketing plan for the year 2018 that focus on formulating 
strategies that will allow it to face the decrease in exports that the company has suffered 
in recent years. 
For the formulation of the marketing plan, a study of international markets will be 
carried out. Various indicators will be taken into account to identify the potential of each 
of the countries evaluated in order to decide the most attractive market for the company. 
Once the market is selected, we will proceed to analyze it in greater depth, taking 
into account its political, economic, social, technological and environmental aspects to 
determine the different opportunities and threats that this present. 
Next, an analysis of the alpaca sector will be carried out, identifying the main 
competitors and suppliers to determine the main opportunities and threats in the industry. 
Once the external analysis of the company has been evaluated, an internal analysis 
will be carried out to identify its main strengths and weaknesses, emphasizing in the 
marketing area in order to recognize the efforts that have been made by the company and 
identify the deficiencies that exist in this area. 
With this information we will propose marketing strategies for the company. Of 
all the proposed strategies, those that best fit the company's objectives were selected, 
taking into account the available budget and its impact on exports. 
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1. ANTECEDENTES GENERALES 
1.1. Problema 
Propuesta de plan de marketing orientado a las exportaciones de la empresa Fibras 
Peruanas EIRL para el periodo 2018. 
 
1.2. Descripción 
Perú es el mayor productor de prendas de fibra de alpaca del mundo, siendo 
Arequipa la ciudad con la mayor concentración de empresas productoras, es en este 
contexto que se crea  Fibras Peruanas EIRL, una empresa arequipeña que inicia sus 
operaciones en el año 1991 como empresa subcontratista para la empresa INCALPACA 
TPX.  
Actualmente Fibras Peruanas cuenta con más de 25 años de experiencia en la 
producción y comercialización de prendas de fibra de alpaca, produciendo prendas 
propias que vende en sus tiendas en Arequipa y Cusco; así como realizando pedidos de 
clientes nacionales y extranjeros. 
Sin embargo, en los últimos años la empresa ha tenido una disminución en el 
volumen de sus ventas; principalmente representado por una reducción en sus 
exportaciones, ya que después de tener un crecimiento en sus exportaciones en el periodo 
2011-2014, la empresa percibió una disminución de 50% en el año 2015 y de 41% en el 
año 2016. Esta disminución de exportaciones responde en parte a la migración de algunos 
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clientes importantes a otras empresas competidoras, así como una contracción de las 
importaciones de los principales países consumidores de prendas de alpaca. 
Frente a esta situación la empresa realizó algunos esfuerzos en marketing, 
relanzando su página e incluyendo algunas promociones. Sin embargo estas acciones 
fueron lanzadas sin el planeamiento adecuado ni se definieron claramente los objetivos, 
lo que ocasionó que las estrategias propuestas no sean las mejores para el crecimiento de 
la empresa. Asimismo no hubo control tras la implementación de las estrategias 
propuestas; por lo que el resultado fue una página web mal diseñada, sin tráfico ni visitas, 
poco optimizada e incapaz de lograr posicionamiento online.  
A pesar de los años de experiencia de la empresa Fibras Peruanas, al día de hoy 
no cuenta con un posicionamiento en el ámbito internacional,  por lo que al enfrentarse 
con otras empresas del mercado, corre con el riesgo de que estas empresas se posicionen 
mejor frente a posibles clientes internacionales.  
De no realizar ninguna acción frente a la situación actual, la empresa se seguirá 
viendo afectada en sus resultados, disminuyendo sus ingresos y afectando su rentabilidad. 
Además, la falta de posicionamiento puede ocasionar la pérdida de valiosas 
oportunidades de venta con nuevos clientes, así como la pérdida de clientes actuales  tanto 
en el ámbito nacional como en el internacional. 
Reaccionando ante esta problemática, es que se busca diseñar una propuesta de 
plan de marketing que le permita a la empresa ingresar a nuevos mercados para 
incrementar sus exportaciones.  
Se realizará en primer lugar un estudio de mercados internacionales para 
determinar el mercado más atractivo para la empresa. Seguidamente se elaborará un 
estudio del mercado seleccionado para conocer de manera detallada sus características y 
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requerimientos, un análisis del sector de confección textil de alpaca y un análisis interno 
de la empresa. De acuerdo a la información obtenida se propondrán estrategias que le 
permitan a la empresa ingresar al mercado seleccionado.  
 
1.3. Justificación  
La presente investigación tiene un carácter de implicación práctica puesto que 
busca una solución para el actual problema de la empresa Fibras Peruanas E.I.R.L., que 
a pesar de contar con varios años de experiencia en el mercado ha sufrido una gran caída 
en sus ventas, principalmente en sus exportaciones. En parte, esta disminución es causada 
por no contar con un manejo de marketing adecuado por lo que la presente investigación 
busca proponer soluciones concernientes al manejo del marketing de la empresa 
basándose en un estudio de mercados y un diagnóstico situacional. 
Un plan de marketing es una herramienta esencial para toda empresa que desee 
posicionarse y ser relevante en el mercado, puesto que nos encontramos en un entorno 
altamente competitivo y dinámica. La globalización, la inestabilidad económica y el 
desarrollo tecnológico permanente son determinantes para el éxito o fracaso de una 
empresa. Es así que para que una empresa sea exitosa en la actualidad, se debe poder 
adaptar a estos cambios y a consumidores más informados y exigentes de manera 
planificada para hacer frente a los nuevos desafíos de la globalización y poder satisfacer 
la creciente demanda que hay por parte de clientes no solo nacionales sino más importante 
aún, los internacionales. 
Este estudio tiene adicionalmente una justificación económica ya que busca 
incrementar el resultado económico de la empresa Fibras Peruanas enfocándose en 
desarrollar los medios por los cuales busca incrementar sus exportaciones. Se 
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considerarán los presupuestos necesarios para desarrollar el plan de marketing y la 
estimación del incremento de ventas que generaría este plan. 
 
1.4. Objetivos 
1.4.1. Objetivo General 
Diseñar una propuesta de plan de marketing que le permita a la empresa Fibras 
Peruanas EIRL aumentar sus exportaciones para el periodo 2018. 
 
1.4.2. Objetivos Específicos 
 Realizar un estudio de mercados internacionales para seleccionar el mercado más 
atractivo para la empresa. 
 Describir la situación tanto interna como externa de la empresa.   
 Elaborar matrices con la información obtenida para proponer estrategias que le 
permitan a la empresa aumentar sus exportaciones. 
 
1.5. Hipótesis  
“Si se realizan las estrategias propuestas en el plan de marketing es posible que 




1.6. Marco Teórico 
1.6.1. Plan de marketing 
El plan de marketing es un instrumento de comunicación que describe con 
claridad la situación actual de marketing de la empresa, los resultados que se esperan 
conseguir en un determinado periodo de tiempo, las estrategias que utilizara para lograr 
estos resultados y las medidas de control a utilizar.  
Para Juan Carlos Alcaide, Sergio Bernues y otros, autores del libro MARKETING 
Y PYMES (2013), el procedimiento para la elaboración del plan de marketing, se 
encuentra dividido en las siguientes etapas: 
1.6.1.1. Análisis Situacional 
El análisis situacional tiene como objetivo describir la situación actual externa e 
interna en la que se encuentra la empresa. Se detalla la información de factores externos 
a la empresa pero que influyen en su desarrollo (como el entorno general, el sector, 
mercado, etc.), así como factores internos (administración, marketing, operaciones, entre 
otros). 
1.6.1.1.1. Descripción de la situación externa 
Se describirá la situación externa a la empresa detallando información acerca de 
los factores que a pesar de ser incontrolables por la empresa, son de gran importancia, ya 
que influyen en el desempeño de esta en el mercado, generando oportunidades y 
amenazas. 
Primero se debe realizar una investigación de mercados internacionales para 
definir el mercado objetivo al cual se dirigirán los esfuerzos del plan de marketing, para 
esto se tomarán en cuenta diversas economías que representen un mercado atractivo, ya 
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sea por su nivel de importaciones o por mostrar condiciones para desarrollar estrategias 
que permitan penetrar en dicho mercado. Se utilizaran indicadores de diversa índole 
(económicos, políticos, sociales, etc.) para discernir entre estos mercados a fin de poder 
seleccionar el más adecuado. 
Una vez se haya seleccionado un mercado, se debe realizar una análisis PESTA 
para identificar principales características políticas, económicas, sociales, tecnológicas y 
ambientales del mercado de destino para poder identificar las oportunidades y amenazas 
que este presenta y poder desarrollar un perfil del consumidor. 
Se detallarán detalles relacionados al entorno de la empresa, es la relacionada con 
datos económicos, demográficos, socio-culturales, tecnológicos, medioambientales y 
político-legales. Por ejemplo, debemos identificar si existen tendencias en cuanto a 
dificultad de obtención de crédito, avances tecnológicos o aprobación de nuevas 
normativas y legislaciones que afecten a la empresa. 
Una vez detallado el entorno externo a la empresa, se debe recolectar información 
acerca del sector en el que se desenvuelve la empresa, esto permitirá identificar a los 
principales proveedores, competidores clientes y sus características. 
 
1.6.1.1.2. Descripción de la situación interna 
Una vez se tenga información acerca del sector externo, se procederá a detallar 
las características más importantes de la empresa y de esta manera identificar las 
principales fortalezas y debilidades que esta posee, las cuales junto a las oportunidades y 
amenazas del sector externo, se utilizaran para formular estrategias que le permitan a la 








 Recursos Humanos 
 Tecnología 
Una vez se recopilen los datos se hará el análisis de los mismos elaborando 
matrices, las cuales ayudarán a organizar la información para encontrar los puntos fuertes 
y débiles de la empresa, el análisis FODA permite identificar las principales fortalezas y 
debilidades de la empresa a partir de los datos obtenidos del análisis interno, mientras que 
la información obtenida de la descripción de la situación externa, permitirán identificar 
las oportunidades y amenazas que se presenten.  
 
1.6.1.2. Objetivos de marketing 
Una vez realizado el análisis situacional, se establecerán los objetivos de 
marketing que le permitan a la empresa utilizar sus fortalezas para aprovechar las 
oportunidades presentes en el mercado y hacer frente a las amenazas. 
Los objetivos que se formulen deberán tener las siguientes características: 
 Adecuados y Coherentes: Lo objetivos deben plantearse de acuerdo a los 
recursos de los que disponga la empresa y ser coherentes con los objetivos 
generales de la empresa 
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 Claros: Los objetivos se deberán formular con un lenguaje que sea claro y 
sencillo de entender para evitar confusiones o interpretaciones 
equivocadas.  
 Concretos: Los objetivos deben describir metas concretas ya que se deben 
trazar estrategias que sean capaz de cumplirlos 
 Medibles en el tiempo: Se deberán establecer plazos para el cumplimiento 
de los objetivos, estos plazos deben ser coherentes con los objetivos que 
se han trazado. 
 Realistas: Los objetivos trazados deben ser posibles de alcanzar, sin 
embargo, deben ser retadores y presentar una dificultad para su 
cumplimiento. 
 Aceptados por la empresa: Es importante que exista la aceptación y 
compromiso de parte de los colaboradores de la empresa con os objetivos 
que se formulen 
. 
1.6.1.3. Estrategias de marketing 
Una vez que se hayan determinado los objetivos que se pretende lograr con el plan 
de marketing, se deben formular las estrategias y las acciones que le permitan a la empresa 
lograrlos, siempre teniendo en cuenta los recursos con los que cuenta la empresa. 
Las estrategias que se formulen pueden ser: 
● Relacionadas al producto: lanzamiento, modificación o eliminación de productos, 
desarrollo de marca, etc. 
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● Relacionadas al precio: Modificación o actualización de precios, redefinición de 
la escala de descuentos, condiciones de pago, etc. 
● Relacionadas a la distribución: Nuevos canales de distribución, mejorar los plazos 
de entrega, etc. 
● Relacionadas a la comunicación: publicidad, promoción de ventas, marketing 
directo, etc. 
● Relacionadas a marketing digital: páginas web, SEO y SEM, redes sociales,  email 
marketing, etc. 
 
1.6.1.4. Control y seguimiento 
Se refiere a las medidas de seguimiento y control pertinentes para detectar si el 
plan se desarrolla según lo previsto, como realizar informes y utilizar herramientas como 
indicadores clave de desempeño (KPIs) o ratios. 
Estas medidas, sirven para garantizar el cumplimiento del plan de marketing y sus 
objetivos, utilizando los resultados previstos como puntos de referencia, para 
posteriormente compararlos con los resultados reales que se están obteniendo.  
En caso de identificar desviaciones en los resultados o que no se alcance los 
objetivos, será necesario emplear acciones correctivas que vuelvan a encauzar nuestro 








2. ANALISIS SITUACIONAL 
2.1. Análisis para la Selección de Mercado Internacional 
2.1.1. Importancia del análisis de mercados internacionales 
Para Rolando Arellano autor del libro Marketing: Enfoque América Latina 
(2010), la investigación de marketing es importante para las empresas puesto que permite 
conocer mejor sus mercados y a sus consumidores, y de esta manera, responder mejor a 
las necesidades de estos y satisfacerlos con mayor acierto, lo que se verá reflejado en 
mejores productos y servicios. 
Para cualquier decisión de exportación es necesario realizar una previa 
investigación de mercados que permita determinar el mercado más adecuado para la 
empresa. Este es el objetivo del siguiente análisis. 
 
2.1.2. Mercados potenciales 
Para la determinación del mercado meta se inició con la determinación de la 
partida arancelaria a exportar. Para determinar la partida arancelaria más adecuada se 
utilizó data histórica de la empresa, en la cual se observó que la partida 6110193000  
correspondiente a “Suéteres,  jerseys, pullovers, cardiganes, chalecos  y artículos 
similares, de punto, de pelo fino (excepto de pelo de cabra de cachemira así como los 
chalecos acolchados)” es la partida arancelaria que representa la mayor cantidad de las 
exportaciones de la empresa. 
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El siguiente paso fue el análisis de la demanda de dicha partida arancelaria. Para 
esto se utilizó Trademap, herramienta de la que se obtuvo información histórica de los 
principales importadores de este producto, de esta manera se pudo identificar los 
principales mercados demandantes.  
Valor Importado (miles de US$) 
Importadores 2012 2013 2014 2015 2016 
Estados Unidos de América 3147 1788 2264 1683 1631 
Alemania 1193 899 1009 969 1166 
Reino Unido 765 873 796 604 497 
Japón 613 663 453 249 488 
Francia 494 264 470 381 418 
Chile 117 100 168 135 180 
Países Nórdicos (Dinamarca, Finlandia, Islandia, 
Noruega y Suecia) 32 117 89 88 155 
Australia 206 131 126 84 84 
Suiza 82 93 66 39 79 
Países Bajos 10 14 27 25 65 
Tabla 1: Valor Importado de los principales mercados importadores de 




De acuerdo a las estadísticas, los países que más importan esta partida de empresas 
peruanas son: Estados Unidos, Alemania, Reino Unido, Japón, Francia, Chile, países 
nórdicos (Dinamarca, Noruega, Suecia, Finlandia e Islandia), Australia, Suiza y Países 
Bajos. Estos fueron los países que se tomaron en consideración para el análisis del 
mercado objetivo, el cual se realizó utilizando la matriz de análisis de mercados. Esta 
matriz incluyó diversos indicadores, que a través de un puntaje y una ponderación de 




2.1.3. Indicadores  
2.1.3.1. Evaluación País según evaluación S&P 
Para la evaluación país se usó el indicador de riesgo soberano de Standard & 
Poors, este índice sirve para determinar la solvencia y estabilidad de un país utilizando 
indicadores económicos, fiscales y de deuda, información sobre la balanza de pagos y 
datos de la cuenta comercial de los países. Utilizar este índice es importante pues reúne 
indicadores de diversa índole que pueden ser determinantes para la selección de un país 
como mercado de destino. 
 
2.1.3.2. PBI per cápita 
El PBI per cápita es el valor total de los bienes producidos en una economía 
dividido entre su número de habitantes. Se tomó este indicador pues muestra el nivel de 
ingreso promedio por persona en un país, lo cual nos puede ayudar a determinar el poder 
adquisitivo de un potencial cliente y saber si este podrá adquirir el producto que se desea 
exportar. 
 
2.1.3.3. Acuerdos Comerciales 
Según MINCETUR (s.f.) un acuerdo comercial suscribe a dos o más países para 
acordar la concesión de preferencias arancelarias mutuas y la reducción de barreras no 
arancelarias al comercio de bienes y servicios. Esta información permite conocer si existe 





2.1.3.4. Barreras de Ingreso 
Una barrera de ingreso es el obstáculo (económico, legal, cultural, etc.) que 
complica la entrada de un bien a un mercado. Es importante conocer las barreras de 
ingreso pues indican las restricciones y limitaciones para ingresar a un mercado. 
 
2.1.3.5. Nivel de importaciones en el país destino 
Indica el valor de las importaciones de un producto de parte de una economía en 
un periodo determinado de tiempo. Esto indica qué tan significativas son estas economías 
para el mercado peruano respecto a la partida arancelaria indicada. 
 
2.1.3.6. Nivel de competencia con otros proveedores peruanos 
Mide la cantidad de proveedores peruanos de prendas de fibra de alpaca en un 
país. Permite conocer el nivel de madurez de un mercado para determinar si este es un 
mercado emergente o saturado.  
 
2.1.3.7. Índice de Competitividad Global 
Mide la habilidad de los países de proveer altos niveles de prosperidad a sus 
ciudadanos, además cuán productivamente un país utiliza sus recursos disponibles. La 
prosperidad y la buena utilización de recursos son factores que permiten el mejor 
desarrollo de una población y por ende, contar con una mayor capacidad adquisitiva, este 
14 
 
indicador provee información que puede ser útil para identificar qué países cuentan con 
un mercado más grande al que se pueda exportar los productos de la empresa.  
 
2.1.3.8. Índice de Desarrollo Humano  
El índice de desarrollo Humano es un indicador que a su vez agrupa tres tipos 
diferentes de indicadores: salud (esperanza de vida al nacer), educación (tasa de 
alfabetización de adultos, tasa de matriculación en educación primaria, secundaria y 
terciaria) y nivel de vida (PBI per cápita). 
Utilizando este índice, se podrá identificar qué países proveen un mejor ámbito 
para el desarrollo de su población, logrando que esta alcance niveles de vida altos lo que 
se puede traducir en una mayor capacidad adquisitiva. 
 
2.1.3.9. Índice de Desempeño Logístico 
El índice de desempeño logístico o LPI por sus cifras en inglés mide la eficiencia 
de la cadena de suministro de cada país y cómo esta se desenvuelve en el comercio con 
otros países. Si la logística del país es ineficiente entonces esta se refleja en un alza de los 
costos del comercio y  reduce la integración global, afectando la competitividad de un 
país a nivel global. Este indicador permite identificar desafíos y oportunidades que 




2.1.3.10. Índice de calidad de vida 
El índice de calidad de vida es una estimación de la calidad de vida global 
utilizando una fórmula que toma en cuenta el poder adquisitivo, la contaminación, el 
precio de vivienda en relación al ingreso, el índice de costo de vida, de seguridad, de 
cuidado de la salud, de tiempo de viaje de tráfico e índice climático. (NUMBEO, 2017) 
 
2.1.3.11. Valor por unidad de producto 
Es el precio promedio que el consumidor de un país paga por cada unidad del producto. 
Debido a que se trabaja con productos suntuarios es importante tener en cuenta el precio 
unitario con el que se venden estos en el país destino. Esto permitiría ver en cuál de los 
países se obtendría un mayor ingreso por la venta de los productos.  
 
2.1.3.12. Tasa de desempleo 
Este indicador es importante pues brinda información sobre el tamaño y el 
comportamiento del mercado; un país con una tasa de desempleo alta, aumenta la 
sensibilidad de su mercado a los precios y tiende a disminuir capacidad de consumo de 
sus habitantes. 
 
2.1.3.13. Facilidad de hacer negocios 
Cada año el Banco Mundial publica el índice “Doing Business” que mide la 
facilidad para hacer negocios. Este clasifica las economías del 1 al 190, una calificación 
alta significa que el ámbito regulador es propio para hacer negocios.  
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2.1.3.14. Impuestos en el país de destino 
Además de conocer sobre los posibles aranceles o la exoneración de estos, es 
importante conocer los impuestos que un país establece para su propio mercado, conocer 
estos datos ayudará a la determinación del precio final que tendría el producto en el país 
de destino. 
 
2.1.3.15. Evolución de las importaciones del producto del último año 
Este dato muestra la variación porcentual de la importación del producto del año 
2015 al 2016, esta información nos permite identificar qué países son los que han crecido 
en el último año, demostrando así una tendencia a la alza o a la baja en sus importaciones. 
 
2.1.4. Ponderación 
Una vez seleccionados los indicadores para realizar la evaluación de los posibles 
mercados, se les asignó una ponderación. Los valores asignados se encuentran en el rango 
entre el 0 y el 1. La sumatoria de estos valores debe ser igual a la unidad. El criterio por 
el cual se les asignó los diferentes valores a estas ponderaciones va de acuerdo a la 
importancia del indicador al momento de hacer que un mercado sea más o menos atractivo 
para la empresa Fibras Peruanas. 
Los indicadores que se consideraron como más relevantes para la empresa son los 
siguientes: 
 Nivel de competencia proveedores peruanos 
 Valor por unidad de producto 
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 Evaluación país según Standard & Poors 
 PBI per cápita 
Se evaluó la relevancia de cada uno de los indicadores mediante un proceso 
crítico, de esta manera  se determinaron las siguientes ponderaciones: 
Indicador Ponderación 
Evaluación País según evaluación S&P 0.10 
PBI per cápita 0.10 
Acuerdos Comerciales 0.05 
Barreras de Ingreso 0.04 
Nivel de importación en país de destino 0.05 
Nivel de competencia con otros proveedores peruanos 0.11 
Índice de Competitividad Global  0.06 
Índice de Desarrollo Humano  0.03 
Índice de Desempeño Logístico 0.05 
Índice de calidad de vida 0.07 
Valor por unidad de producto 0.11 
Tasa de desempleo 0.04 
Facilidad de hacer negocios 0.09 
Impuestos en el país de destino 0.02 
Evolución de las importaciones del producto del último año 0.08 
TOTAL 1.00 




A continuación, de acuerdo a la información obtenida, se le asignó a los resultados 
de cada país un puntaje del 0 al 2, en los cuales los países con mejor desempeño se les 
asigna el valor de 2, a los países con un desempeño intermedio se les otorga el valor de 1 
y a los países con menor desempeño se les otorga el valor 0. Este puntaje se multiplica 
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por la ponderación dada a cada indicador de esta manera obtenemos un resultado final el 
cual nos indicará cual es el mercado más atractivo para enfocar el plan de marketing. 
El puntaje asignado a cada país según el indicador es el siguiente: 
 
2.1.5.1. Evaluación País según evaluación S&P 
Evaluación País  según evaluación S&P 
País Calificación Puntaje 
Estados Unidos de América AA+ 1 
Alemania AAA 2 
Reino Unido AA 1 
Japón A+ 0 
Francia AA 1 
Chile AA- 1 
Noruega AAA 2 
Dinamarca AAA 2 
Suecia AAA 2 
Finlandia AA+ 1 
Islandia A 0 
Australia AAA 2 
Suiza AAA 2 
Países Bajos AAA 2 
Tabla 3: Evaluación País  según evaluación S&P 
Fuente: Standard & Poors 
Elaboración: Propia 
Según la data obtenida, los países con mejor calificación según el indicador de riesgo 
soberano de Standard & Poors fueron: Alemania, Noruega, Dinamarca, Suecia, Australia, 
Suiza y Países Bajos, todos estos países tienen una calificación AAA, la mayor posible.  
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2.1.5.2. PBI per cápita 
PBI per cápita (US$) 
País Valor (US$) Puntaje 
Estados Unidos de América 59,167.1 2 
Alemania 43,436.6 1 
Reino Unido 38,087.7 1 
Japón 38,750.1 1 
Francia 37,507.1 1 
Chile 14,228.6 0 
Noruega 72,323.9 2 
Dinamarca 54,308.7 2 
Suecia 50,608.2 2 
Finlandia 44,008.4 1 
Islandia 70,743.7 2 
Australia 54,810.7 2 
Suiza 78,543.2 2 
Países Bajos 46,830.7 1 
Tabla 4: PBI per cápita en USD 
Fuente: Standard and Poors 
Elaboración: Propia 
De los países evaluados, los que poseen un mayor PBI per cápita son: Noruega, 
Islandia y Suiza, mientras que Chile y Francia son los de menor ingreso medio. Esto 




2.1.5.3. Acuerdos Comerciales 
Acuerdos Comerciales 
País Calificación Puntaje 
Estados Unidos de América Si - 100% 2 
Alemania Si - 100% 2 
Reino Unido No 0 
Japón Si - 100% 2 
Francia Si - 100% 2 
Chile Si - 100% 2 
Noruega Si - 100% 2 
Dinamarca Si - 100% 2 
Suecia Si - 100% 2 
Finlandia Si - 100% 2 
Islandia Si - 100% 2 
Australia No 0 
Suiza Si - 100% 2 
Países Bajos Si - 100% 2 
Tabla 5: Acuerdos comerciales 
Fuente: Acuerdos Comerciales Perú 
Elaboración: Propia 
De los países evaluados, salvo el Reino Unido y Australia, todos los países 





2.1.5.4. Barreras de Ingreso 
Barreras de Ingreso 
País Barreras de ingreso Puntaje 
Estados Unidos de América No presenta 1 
Alemania No presenta 1 
Reino Unido No presenta 1 
Japón No presenta 1 
Francia No presenta 1 
Chile No presenta 1 
Noruega No presenta 1 
Dinamarca No presenta 1 
Suecia No presenta 1 
Finlandia No presenta 1 
Islandia No presenta 1 
Australia No presenta 1 
Suiza No presenta 1 
Países Bajos No presenta 1 
Tabla 6: Barreras de Ingreso 
Fuente: Sintad 
Elaboración: Propia 
Ninguno de los países que se consideraron presenta barreras de ingreso para los 
productos que exporta Fibras Peruanas. 
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2.1.5.5. Nivel de importación según el país de destino 
Nivel de Importaciones en el país destino (en miles de USD) 
País Calificación Puntaje 
Estados Unidos de América 1631 2 
Alemania 1166 2 
Reino Unido 497 1 
Japón 488 1 
Francia 418 1 
Chile 180 0 
Noruega 130 0 
Dinamarca 19 0 
Suecia 0 0 
Finlandia 0 0 
Islandia 6 0 
Australia 84 0 
Suiza 79 0 
Países Bajos 65 0 
Tabla 7: Nivel de importaciones en el país destino 
Fuente: Trademap 
Elaboración: Propia 
Según la información obtenida de Trademap, los países que más importaron los 
productos contenidos en la partida 6110193000 el 2016, fueron Estados Unidos y 




2.1.5.6. Nivel de competencia con otros proveedores peruanos 
Nivel de competencia con otros proveedores peruanos 
País Nro. de competidores Puntaje 
Estados Unidos de América 19 0 
Alemania 8 0 
Reino Unido 5 1 
Japón 7 0 
Francia 6 0 
Chile 6 0 
Noruega 2 1 
Dinamarca 2 1 
Suecia 1 2 
Finlandia 1 2 
Islandia 0 2 
Australia 5 1 
Suiza 3 1 
Países Bajos 1 2 
Tabla 8: Nivel de competencia con otros proveedores peruanos 
Fuente: SUNAT 
Elaboración: Propia 
Según datos de SUNAT, el país en el que se encuentra la menor cantidad de 
competidores nacionales y en el que Fibras Peruanas tiene la mejor oportunidad para 
ingresar al mercado es Islandia, a la que ninguna empresa peruana ha exportado los 
productos pertenecientes a la partida arancelaria 6110193000 de manera constante en los 
últimos años, mientras que los países que cuentan con mayor presencia de competidores 
peruanos son Estados Unidos y Alemania, lo que dificultaría el ingreso de Fibras Peruanas 




2.1.5.7. Índice de Competitividad Global 
Índice de Competitividad Global 
País Calificación Puntaje 
Estados Unidos de América 2 2 
Alemania 5 2 
Reino Unido 8 2 
Japón 9 2 
Francia 22 0 
Chile 33 0 
Noruega 11 1 
Dinamarca 12 1 
Suecia 7 2 
Finlandia 10 1 
Islandia 28 0 
Australia 21 0 
Suiza 1 2 
Países Bajos 4 2 
Tabla 9: Índice de Competitividad Global 
Fuente: World Economic Forum 
Elaboración: Propia 
Más del 70% de los países considerados se posicionaron en el top 15 de este 
índice, donde Suiza, Estados Unidos y Países Bajos se posicionaron como los líderes de 
este ranking. Esto nos muestra que el nivel de competitividad de todos los países 




2.1.5.8. Índice de Desarrollo Humano  
Índice de Desarrollo Humano 
País Calificación Puntaje 
Estados Unidos de América 10 1 
Alemania 4 2 
Reino Unido 16 1 
Japón 17 1 
Francia 21 0 
Chile 38 0 
Noruega 1 2 
Dinamarca 5 2 
Suecia 14 1 
Finlandia 23 0 
Islandia 9 2 
Australia 2 2 
Suiza 3 2 
Países Bajos 7 2 
Tabla 10: Índice de Desarrollo Humano 
Fuente: United Nations Development Programme (UNDP) 
Elaboración: Propia 
Dinamarca, Australia y Suiza ocupan el primer, segundo y tercer lugar 




2.1.5.9. Índice de Desempeño Logístico  
Índice de Desempeño Logístico  
País Calificación Puntaje 
Estados Unidos de América 10 1 
Alemania 1 2 
Reino Unido 8 2 
Japón 12 1 
Francia 16 1 
Chile 46 0 
Noruega 22 0 
Dinamarca 17 1 
Suecia 3 2 
Finlandia 15 1 
Islandia 39 0 
Australia 19 1 
Suiza 11 1 
Países Bajos 4 2 
Tabla 11: Índice de Desempeño Logístico 
Fuente: Banco Mundial 
Elaboración: Propia 
De acuerdo a este indicador, los países considerados se encuentran en su mayoría 
entre los 20 primeros puestos, indicando que la logística en estos países es eficiente para 
el desarrollo del comercio internacional. Alemania se posiciona como el líder ocupando 
el primer lugar a nivel mundial este indicador, seguido por Suecia y Países Bajos. 





2.1.5.10. Índice de calidad de vida  
Índice de calidad de vida 
País Calificación Puntaje 
Estados Unidos de América 7 2 
Alemania 2 2 
Reino Unido 13 1 
Japón 30 0 
Francia 24 0 
Chile 40 0 
Noruega 20 1 
Dinamarca 3 2 
Suecia 14 1 
Finlandia 6 2 
Islandia 15 1 
Australia 9 2 
Suiza 12 1 
Países Bajos 11 1 
Tabla 12: Índice de calidad de vida 
Fuente: Numbeo 
Elaboración: Propia 
De los países considerados, Alemania y Dinamarca son los que se encuentran en 
las posiciones más altas, siendo el segundo y tercero respectivamente, por el contrario, 
Japón y Chile son los que se encuentran más abajo en este índice. 
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2.1.5.11. Valor por unidad de producto 
Valor por unidad de producto 
País Calificación Puntaje 
Estados Unidos de América 120.67 1 
Alemania 132.11 1 
Reino Unido 135.09 1 
Japón 47.76 0 
Francia 82.53 0 
Chile 137.61 1 
Noruega 146.07 2 
Dinamarca 154.47 2 
Suecia 214.00 2 
Finlandia 90.00 1 
Islandia 93.75 1 
Australia 117.81 1 
Suiza 147.66 2 
Países Bajos 110.17 1 
Tabla 13: Valor por unidad de producto 
Fuente: Trademap 
Elaboración: Propia 
Los países que pagaron más por una unidad de producto fueron Suecia y 
Dinamarca, mientras que Francia y Japón fueron los países que pagaron menos, 
existiendo una diferencia de casi 500% entre el primer y el último lugar. 
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2.1.5.12. Tasa de desempleo 
Tasa de desempleo 
País Tasa % Puntaje 
Estados Unidos de América 4.9% 2 
Alemania 4.3% 2 
Reino Unido 4.8% 2 
Japón 3.1% 2 
Francia 10.0% 0 
Chile 6.6% 1 
Noruega 4.8% 2 
Dinamarca 6.1% 1 
Suecia 7.1% 1 
Finlandia 9.0% 0 
Islandia 3.8% 2 
Australia 5.7% 1 
Suiza 4.6% 2 
Países Bajos 6.2% 1 
Tabla 14: Tasa de desempleo 
Fuente: Banco Mundial 
Elaboración: Propia 
De los países que se tomaron en consideración para este estudio, los que cuentan 
con una menor tasa de desempleo son Islandia y Japón, mientras que Finlandia y Francia 
son los que tienen una mayor tasa de desempleo, sin embargo el país nórdico ha ido 





2.1.5.13. Facilidad de hacer negocios 
Facilidad de hacer negocios 
País Calificación Puntaje 
Estados Unidos de América 8 2 
Alemania 17 1 
Reino Unido 7 2 
Japón 34 0 
Francia 29 0 
Chile 57 0 
Noruega 6 2 
Dinamarca 3 2 
Suecia 9 2 
Finlandia 13 1 
Islandia 20 1 
Australia 15 1 
Suiza 31 0 
Países Bajos 28 1 
Tabla 15: Facilidad de hacer negocios 
Fuente: Banco Mundial 
Elaboración: Propia 
Los países que cuentan con una mayor calificación son Dinamarca, Noruega y 
Suecia, países del bloque nórdico; así como Reino Unido y  Estados Unidos. Estos se 
encuentran en los 10 primeros lugares del ranking. Los países con menor desempeño 





2.1.5.14. Tasa de impuesto en el país de destino 
Tasa de impuesto en el país de destino 
País Tasa de impuestos Puntaje 
Estados Unidos de América 0-11.7% 2 
Alemania 19% 1 
Reino Unido 20% 1 
Japón 8% 2 
Francia 20% 1 
Chile 19% 1 
Noruega 25% 0 
Dinamarca 25% 0 
Suecia 25% 0 
Finlandia 24% 0 
Islandia 24% 0 
Australia 10% 2 
Suiza 8% 2 
Países Bajos 21% 1 
Tabla 16: Tasa de impuesto en el país de destino 
Fuente: Economipedia 
Elaboración: Propia 
En este aspecto, los países con un menor IVA son Estados Unidos, Japón y Suiza, 
mientras que los que presentan un mayor impuesto son los países miembros de la Unión 





2.1.5.15. Variación de las importaciones del producto en el último año  
Variación de las importaciones en el último año 
País Variación Puntaje 
Estados Unidos de América -3% 0 
Alemania 20% 1 
Reino Unido -18% 0 
Japón 96% 2 
Francia 10% 1 
Chile 33% 1 
Noruega 319% 2 
Dinamarca -46% 0 
Suecia -100% 0 
Finlandia 0% 0 
Islandia -54% 0 
Australia 0% 0 
Suiza 103% 2 
Países Bajos 160% 2 
Tabla 17: Variación de las importaciones en el último año  
Fuente: Trademap 
Elaboración: Propia 
 El comportamiento de los mercados este último año ha sido decreciente; la 
mayoría de los países decrecieron en sus importaciones de la partida 6110193000. Sin 
embargo  Noruega muestra un crecimiento notable en 319% esto muestra el creciente 
interés del país nórdico en adquirir estos productos.  
 
2.1.6. La matriz de selección de mercados 
Como resultado de la multiplicación del valor ponderado de cada indicador por el 
puntaje asignado a cada país obtenemos la matriz de selección de mercados. Esta matriz  
dará como resultado los países más atractivos para la exportación de los productos de la 
empresa Fibras Peruanas. 
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2.1.7. Mercados Seleccionados 
De acuerdo a los resultados obtenidos de la matriz, se puede observar que los 
países con mayor atractivo son Noruega, Suecia, Suiza, Países Bajos y Dinamarca. 
 
2.1.7.1. Noruega 
Este país cuenta con la mayor calificación posible en el rating de Standard & 
Poors, una calificación de AAA. Cuenta con el segundo PBI per cápita más alto de los 
países considerados para el análisis, este es de US$72,323, uno de los más altos a nivel 
global. Actualmente se cuenta con un acuerdo comercial con este país, el European Free 
Trade Asociation (EFTA), vigente desde el 2012, este concede el 100% de exoneración 
del pago de los derechos arancelarios de los productos a exportar. El valor de sus 
importaciones el año 2016 fue de US$130,000. Si bien no es un valor muy alto, el pequeño 
número de competidores nacionales y el incremento de sus importaciones el último año 
nos hacen considerar a  Noruega como un mercado emergente.  
Noruega ocupa el primer lugar en el Índice de Desarrollo Humano, cuenta con un 
alto índice de Calidad de Vida y de Competitividad Global, así como una baja tasa de 
desempleo, lo cual se refleja en la capacidad adquisitiva de sus habitantes, permitiéndoles 
pagar un precio mayor a la media del mercado global. Respecto a sus relaciones 
comerciales, Noruega ocupa el sexto puesto en el ranking de Facilidad para Hacer 
Negocios, lo cual nos indica que no es complicado establecer una relación comercial con 
este país.  
El mercado noruego es relativamente pequeño pero de un segmento alto al cual se 





Suecia cuenta con la calificación Standard & Poors AAA la cual es la más alta 
posible. El PBI per cápita de este país nórdico es relativamente alto. Perú cuenta con un 
tratado de libre comercio con la Unión Europea, bloque al cual Suecia pertenece, el cual 
nos otorga la liberación del 100% del pago de derechos arancelarios para los productos 
que exporta la empresa Fibras Peruanas. Su nivel de importaciones de productos hechos 
de pelo de alpaca fue bajo el año 2016, sin embargo existe una baja concentración de 
exportadores peruanos de prendas de alpaca, lo que convierte a Suecia en un mercado 
atractivo para Fibras Peruanas. 
Suecia se encuentra en el puesto siete del índice de competitividad global, en el 
puesto catorce en el índice de desarrollo humano y puesto catorce en el índice de calidad 
de vida, su posición en estos tres índices vuelve a Suecia un lugar con una población con 
una calidad de vida alta, esto sumado a su alto PBI per cápita, puede reflejarse en una 
disposición de sus habitantes a gastar una mayor cantidad de dinero por productos de alta 
calidad y exclusividad como se puede observar en el monto promedio pagado por unidad 
de producto, el cual el valor pagado por los suecos es el más alto de todos los países que 
se han considerado para la selección del mercado.  
Este país está en el puesto tres del índice de desempeño logístico y en el puesto 
nueve del ranking de facilidad de hacer negocios, lo que significa que, de seleccionar a 
Suecia como mercado de destino existirían facilidades en la distribución de los productos 
a exportar. Poseen una tasa de desempleo de 7,1% la cual es considerada una tasa baja en 
comparación al promedio de la Unión Europea. El impuesto al valor agregado en Suecia 





Cuenta con la más alta calificación en la evaluación Standard & Poors. Su PBI per 
cápita es el más alto de todos los países evaluados, así como uno de los más altos del 
mundo. Suiza también es un país perteneciente al European Free Trade Asociation, lo 
cual nos concede la liberación del 100% del pago de derechos arancelarios a los productos 
que se pretende exportar. Aunque el nivel de importaciones fue bajo el año pasado, este 
país muestra una tendencia al alza pues del año 2015 al 2016 sus importaciones se han 
duplicado, lo cual indica la tendencia creciente de la demanda de este tipo de productos.  
Este país ocupa el primer lugar en el índice de competitividad global, el tercer 
lugar en el índice de Desarrollo Humano y cuenta con una tasa de desempleo baja, lo cual 
indica que al igual de Noruega los habitantes de este país cuentan con un poder adquisitivo 
alto, el cual les permite pagar precios más altos por los productos que ofrece la empresa. 
El desempeño logístico del país si bien no es bajo no ofrece las mismas facilidades de 
otros mercados, además, no cuenta con una buena calificación en el ranking de facilidad 
de hacer negocios, lo cual podría generar dificultades en el proceso de comercialización. 
 
2.1.7.4. Países Bajos 
Países Bajos cuenta con la calificación Standard & Poors más alta, AAA. El PBI 
per cápita de Países Bajos, considerando los demás países evaluados, se encuentra en un 
nivel  intermedio, lo que podría significar una mayor resistencia del comprador a pagar 
los precios que normalmente tienen los productos hechos de pelo fino de alpaca. El tratado 
de libre comercio con la Unión Europea nos exonera del pago de aranceles en este país. 
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De todos los países que se consideraron para la selección de mercado, Países Bajos es 
uno de los países que menos demandaron la clase de productos que confecciona Fibras 
Peruanas, sin embargo, se debe resaltar que comparado al año 2015, en el año 2016 las 
importaciones de este bien aumentó un 160%.   
El valor promedio pagado por cada unidad del producto comparado con los demás 
países que se evaluaron fue intermedio, ya que los países nórdicos son los que más 
pagaron por las prendas hechas de pelo fino de alpaca. Su tasa de desempleo es del 6.2%, 
una tasa menor a la del promedio europeo, sin embargo se encuentra en desventaja frente 
a los demás países que se consideraron para este estudio. El impuesto al valor agregado 
es de 21%, ligeramente menor al del promedio de la Unión Europea.  
 
2.1.7.5. Dinamarca 
Dinamarca cuenta con la calificación AAA en el ranking de Standard & Poors. Su 
PBI per cápita es de los más altos entre los países que se tomaron en consideración, por 
lo cual se puede deducir que cuenta con poder adquisitivo muy elevado. Dinamarca forma 
parte de la Unión Europea por lo cual se favorece con el tratado de libre comercio entre 
esta y Perú, que exonera el pago de aranceles para los productos que ingresen a 
Dinamarca.  
Las importaciones danesas de prendas de vestir hechas de pelo fino de alpaca, 
fueron menores en comparación a las otras economías que se tomaron en consideración 
para la selección de mercado y aunque estas han tenido una disminución en comparación 
al año 2015, no existe un gran desarrollo de este mercado de parte de los exportadores 
peruanos, por lo que Fibras Peruanas lo podría considerar un mercado emergente al cual 
podría ingresar aplicando las estrategias adecuadas.  
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Dinamarca ocupa el puesto doce en el índice de competitividad global, el puesto 
cinco en el índice de desarrollo humano , el puesto tres en el índice de calidad de vida y 
cuenta con una tasa de desempleo del 6.1%, lo que significa que la población danesa goza 
de un nivel de vida alto y es capaz de pagar precios más elevados por prendas de mayor 
calidad o exclusividad, a estos factores positivos se suma el hecho que el valor promedio 
pagado por cada unidad de producto se encuentra entre las más altas de los países que se 
evaluaron. Otro factor a resaltar es su posición en los rankings de desempeño logístico y 
facilidad de hacer negocio, donde Dinamarca ocupa los puestos 17  y 3, respectivamente, 
este factor influye positivamente pues facilitaría la creación de relaciones comerciales 
con este país y la potencial distribución de los productos de Fibras Peruanas.  
 
2.1.8. Elección del mercado objetivo 
De acuerdo con los resultados obtenidos se determinó que el país con más atractivo para 
la empresa Fibras Peruanas es Noruega. Se escogió a este país nórdico por el lugar que 
ocupan en los indicadores que se tomaron como referencia para la selección de mercado 
como la evaluación país de Standard & Poors, el ranking de facilidad para hacer negocios, 
el índice de competitividad global, índice de desempeño logístico, lo que se traduce en 
un nivel de vida más alto, un alto PBI per cápita y alto poder adquisitivo, que se refleja 
en los precios que pagan por unidad de producto.  
Esta tendencia se ve repetida en la mayoría de países nórdicos, tal como los casos de 
Suecia y Dinamarca. Estos mercados se consideran emergentes y con un alto potencial de 
crecimiento, lo cual se puede observar en los bajos niveles de competidores. Debido a las 
características que comparten y las oportunidades de desarrollo que se presentan se ha 
considerado tomar como mercado objetivo los países pertenecientes al bloque nórdico. 
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2.2. Análisis del Mercado Seleccionado 
2.2.1. Análisis PESTA 
2.2.1.1. Información general de los países nórdicos  
Los países nórdicos son cinco estados ubicados en Europa del norte que 
comparten  historia, cultura, estilos de vida y el uso de idiomas escandinavos. Estos 
poseen una estructura social similar, además se caracterizan por estar en los primeros 
puestos de indicadores mundiales de educación, economía, competitividad, calidad de 
vida, entre otros. Estos cinco estados son: Dinamarca, Finlandia, Islandia, Noruega y 
Suecia.  
La superficie de estos 5 países se extiende por 1,138 millones de kilómetros 
cuadrados, sin embargo, más de la mitad del territorio se encuentra deshabitado ya que 
está formado por capas de hielo. 
Juntas, las poblaciones de los países nórdicos suman 27 millones de personas, 
representando el 18.9% de la población total de la Unión Europea. Los países nórdicos 
tienen una densidad poblacional bastante baja, en promedio cuentan con solo 17 
habitantes por kilómetro cuadrado, comparado con el promedio de 118 habitantes por 
kilómetro cuadrado de la Unión Europea. 
Adicional a las características ya mencionadas, según el estudio “Misión 
comercial textil Dinamarca y prospección comercial a Suecia” (2017) realizado por 
Promperu, es importante recalcar que el consumidor nórdico valora las fibras naturales, 
el comercio justo, y considera atrayente la combinación entre lo ecológico y lo lujoso; 
además, las condiciones climáticas de la región en donde se encuentran estos países, 
favorecen la demanda de prendas en alpaca. 
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De los cinco países nórdicos, Dinamarca y Suecia representan los mercados más 
importantes del sector textil. Esto se debe en parte a la ubicación geográfica de estos 
territorios que los interrelaciona con el resto de la Unión Europea, así también por su 
liderazgo en la industria en las últimas décadas. Dinamarca ha ganado el reconocimiento 
mundial como una nación de diseño y ha hecho que la expresión "diseño danés" sea 
utilizada como referente de calidad y diseño, es así que marcas como “Munthe plus 
Simonsen”, “Day Birger et Mikkelsen” o “Mads Nørgaard”, entre otras, son referentes de 
la moda danesa alrededor de distintos países del mundo. 
 
2.2.1.2. Variables políticas.  
En la actualidad, con el avance de la globalización, la postura de un país sobre el 
comercio externo se ha vuelto un factor de suma importancia en el contexto del comercio 
mundial, ya que dependiendo de las políticas de un país, este puede abrir o cerrar en cierto 
grado sus fronteras a las importaciones de ciertos bienes o servicios con el fin de proteger 
su industria. Todo esto puede influir de manera negativa o positiva en el establecimiento 
de una posible relación comercial con dicho país. 
Para los autores Alejandro Lerma y Enrique Márquez, autores del libro “Comercio 
y Marketing Internacional” (2010), el entorno legal es lo que define la postura del país 
frente al comercio externo, este consiste en las distintas leyes, decretos, reglamentos y 
normas que afectan al ingreso de bienes y servicios de otros países. El entorno legal 
difiere de un país a otro, afectando a la distribución de productos, la promoción, las 
especificaciones técnicas y de seguridad del producto, las normas relativas al envase, 
embalaje, etiquetado, marcas comerciales, idioma o incluso al servicio post venta. Por 
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ello, toda empresa que desee iniciar negociación con otro país debe conocer las distintas 
legislaciones que puedan afectar sus operaciones. 
Las disposiciones legales surgen de la autoridad (poder legislativo o ejecutivo) 
que limita, prohíbe o impone requisitos especiales para determinados productos o 
servicios de tipo comercial en un mercado dado. El ejemplo más claro del ejercicio de 
disposiciones legales se da con los impuestos, las restricciones comerciales y la 
imposición de estándares mediante normatividad específica a los productos y servicios. 
 
2.2.1.2.1. Tratados comerciales, aranceles y fomento al comercio 
exterior 
La exportación de prendas confeccionadas a partir de pelo de alpaca ha sido 
incentivada a través de la exoneración de derechos arancelarios para el ingreso de estos 
productos a los países escogidos como mercado de destino, la relación comercial de los 
países nórdicos con Perú se da a través de dos acuerdos comerciales: 
 Con Dinamarca, Suecia y Finlandia: a través del acuerdo comercial que tiene Perú 
con la Unión Europea, el cual se suscribió el 2012 y entro en vigencia el 1 de 
marzo de 2013, este acuerdo le otorga a nuestro país la exoneración del 100% del 
arancel impuesto al comercio del bien a exportar. 
 Con Islandia y Noruega: Estos dos países pertenecientes al bloque nórdico no 
forman parte de la Unión Europea, sin embargo, el Perú cuenta con un acuerdo 
comercial con el EFTA (European Free Trade Asociation) o Asociación Europea 
de Libre Comercio en español, esta asociación conformada por cuatro países: 
Noruega, Islandia, Suiza y Liechtenstein se relaciona con Perú a través de tratados 
de libre comercio con cada uno de los 4 países, es así que el TLC con Islandia 
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entra en vigencia en Octubre del 2011 y el TLC con Noruega, en Julio del 2012. 
Al igual que nuestro tratado con la Unión Europea, estos acuerdos le otorgan a 
Perú la exoneración del 100% del pago de los derechos arancelarios para los 
productos que se pretende a exportar. Cabe destacar que desde la firma de estos 
tratados el comercio peruano hacia los países pertenecientes al EFTA ha ido 
aumentando, propiciando la exportación de cada vez más diversidad de productos 
y de esta manera abriendo la posibilidad de entrada a nuevos mercados.  
Si bien nuestro país goza de una exoneración del 100% por los acuerdos 
comerciales firmados con los países nórdicos, una de las principales regulaciones que se 
debe tener en cuenta para exportar a estos países es que todas las prendas confeccionadas 
deben llevar etiquetas de composición exacta, ya que estas deberán ser constatadas en el 
certificado de origen, este documento sirve para acreditar el origen de las mercancías que 
son sujeto del comercio internacional, de esta manera se condiciona el tratamiento 
arancelario y comercial que se dé a las mismas en el momento de su entrada en un 
territorio aduanero. 
Se puede concluir que a través de la firma de distintos acuerdos comerciales con 
Perú, los países nórdicos han abierto la puerta a la exportación de distintos productos 
hechos en nuestro país, entre ellos, las prendas de vestir hechas con pelo de alpaca. 
 
2.2.1.3. Variables económicas.  
Otro de los aspectos fundamentales para la selección de un mercado para la 




2.2.1.3.1. Producto Bruto Interno 
En cuanto al PBI de los países nórdicos, se puede apreciar que si bien estos países 
no representan una gran proporción cuando se les compara con el PBI de la Unión 
Europea, el comportamiento de su PBI los últimos años ha sido positivo, destacando 
países como Suecia e Islandia que presentan un crecimiento del 3.18% y 7.20% 
respectivamente, mayores al crecimiento promedio de la Unión Europea (1.87%). 
Conocer el PBI de un país y su evolución a través de los años es de especial 
importancia puesto que una economía en desarrollo demandará una mayor cantidad de 
bienes y servicios en comparación a una que presente bajo crecimiento o estancamiento. 
 
Gráfico 1: PBI a precios constantes del 2010 (millones de US$) 
Fuente: Banco mundial 
Elaboración: Propia 
 
2012 2013 2014 2015 2016
Dinamarca 327,039 330,091 335,623 341,014 345,404
Finlandia 250,545 248,646 247,075 247,739 251,176
Islandia 13,683 14,286 14,561 15,158 16,249
Noruega 444,572 449,012 457,628 465,000 470,013
















Gráfico 2: Crecimiento del PIB (% anual) 
Fuente: Banco Mundial 
Elaboración: Propia 
 
2.2.1.3.2. PBI Per Cápita  
Por medio de este indicador se conoce la capacidad de compra de los integrantes 
de un mercado para adquirir bienes y servicios. 
Para los países nórdicos el análisis de este indicador resulta positivo, puesto que 
además tener una evolución positiva en los últimos años, el PBI per cápita de las cinco 
economías nórdicas es mayor al promedio del producto bruto interno per cápita de la 
Unión Europea.  
2012 2013 2014 2015 2016
Dinamarca 0.23 0.93 1.68 1.61 1.29
Finlandia (1.43) (0.76) (0.63) 0.27 1.39
Islandia 1.22 4.41 1.93 4.10 7.20
Noruega 2.75 1.00 1.92 1.61 1.08
Suecia (0.29) 1.24 2.60 4.08 3.18






















Gráfico 3: PBI per cápita (US$ a precios constantes del 2010) 
Fuente: Banco Mundial 
Elaboración: Propia 
 
2.2.1.3.3. Coeficiente de Gini: 
Este coeficiente es utilizado para medir la distribución de los ingresos en un país, 
relacionando la población y el ingreso nacional en un periodo determinado, se expresa 
con un valor entre 0 y 1, donde 0 corresponde a la perfecta igualdad de ingresos y el valor 
1 corresponde con la perfecta desigualdad, donde una persona tiene todos los ingresos y 
los demás ninguno. 
Según los autores Alejandro Lerma y Enrique Márquez, autores del libro 
“Comercio y Marketing Internacional” (2010) este indicador afecta de forma directa al 
nivel de consumo de la población, ya que a partir del nivel socioeconómico del 
consumidor demandará cierto tipo de producto. 
2012 2013 2014 2015 2016
Dinamarca 58,488 58,788 59,471 60,001 60,268
Finlandia 46,278 45,716 45,239 45,212 45,709
Islandia 42,663 44,126 44,478 45,820 48,614
Noruega 88,585 88,395 89,081 89,619 89,818
Suecia 52,520 52,723 53,562 55,163 56,319












PBI per cápita (US$ a precios constantes del 2010)
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Tras recabar información de Eurostat sobre este índice se puede apreciar que para 
el año 2015 el índice Gini de los países nórdicos es inferior al del promedio de la Unión 
Europea, lo que quiere decir que en estas cinco economías existe una mejor distribución 
de los ingresos, esto sumado al alto PBI per cápita que poseen estos países, da como 
resultado un panorama positivo para su selección como mercado de destino para la 
exportación del producto el cual es tema de estudio en esta investigación. 
 
 







2012 2013 2014 2015
Dinamarca 0.27 0.27 0.28 0.27
Finlandia 0.26 0.25 0.26 0.25
Islandia 0.24 0.24 0.23 0.24
Noruega 0.22 0.23 0.24 0.24
Suecia 0.25 0.25 0.25 0.25












2.2.1.3.4. Tasa de desempleo 
Conocer la tasa de desempleo es importante pues cuando un país tiene una alta 
tasa de desempleo, reduce la capacidad de consumo de su población y vuelve a su 
mercado más susceptible a los precios. 
Los países nórdicos cuentan todos con una tasa de desempleo menor al 10%, 
además que estas se han reducido comparándolas con el año 2015, salvo Noruega que 
tuvo un pequeño incremento menor a un punto porcentual, sin embargo, las tasa de 




Gráfico 5: Tasa de desempleo 
Fuente: Banco Mundial 
Elaboración: Propia 
2012 2013 2014 2015 2016
Dinamarca 7.53 7.00 6.59 6.17 6.05
Finlandia 7.69 8.19 8.66 9.38 9.00
Islandia 6.00 5.38 4.90 3.98 3.76
Noruega 3.12 3.42 3.48 4.30 4.81
Suecia 7.98 8.05 7.95 7.43 7.09














Tasa de desempleo (%)
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2.2.1.3.5. Tipo de Cambio 
El tipo de cambio se puede definir como el precio de una moneda en términos de 
otra, este hará más baratos o caros los productos extranjeros en el mercado nacional. 
(Lerma y Márquez, 2010).  
De esta manera, es importante conocer los términos de intercambio entre las 
distintas monedas que se usan en estas economías, pues influirá en la determinación del 
precio de venta, para lo cual se elaboró la siguiente tabla: 
 
País Moneda  País Moneda  
Perú Sol 1.00 
Dinamarca Corona Danesa 
1.9567 
EEUU Dólar Americano 1.00 6.3321 
Perú Sol 1.00 
Finlandia Euro 
0.2628 
EEUU Dólar Americano 1.00 0.8506 
Perú Sol 1.00 
Islandia Corona Islandesa 
32.6705 
EEUU Dólar Americano 1.00 105.7220 
Perú Sol 1.00 
Noruega Corona Noruega 
2.4757 
EEUU Dólar Americano 1.00 8.0127 
Perú Sol 1.00 
Suecia Corona Sueca 
2.5419 
EEUU Dólar Americano 1.00 8.2256 
Tabla 19: Tipo de cambio 





2.2.1.3.6. Intercambio Comercial Países Nórdicos – Perú  
Otro factor importante para analizar es la relación comercial de los países nórdicos 
con Perú, cómo ha sido está a través de los años y especialmente cómo ha sido el 
intercambio comercial del producto en el que se centra el análisis de mercados. 
Inicialmente se observará la balanza comercial de los países, es decir la 
sustracción de sus exportaciones menos sus importaciones. Según datos obtenidos de la 
Organización Mundial de Comercio, se puede ver que en los últimos dos años ha habido 
un decrecimiento en las exportaciones e importaciones de los países nórdicos. Salvo 
Dinamarca y Noruega, en el 2016, los demás países tuvieron un déficit comercial. 
 
EXPORTACIONES 2012 2013 2014 2015 2016 
Dinamarca 105,469 110,669 111,477 95,484 95,193 
Finlandia 73,077 74,437 74,361 59,859 57,697 
Islandia 5,064 4,998 5,053 4,742 4,456 
Noruega 160,953 156,022 144,677 103,920 88,963 
Suecia 172,345 167,550 164,629 140,083 139,539 
Tabla 20: Exportaciones de los países nórdicos 
Fuente: Organización Mundial de Comercio 
Elaboración: Propia 
 
IMPORTACIONES 2012 2013 2014 2015 2016 
Dinamarca 91,925 96,872 99,599 85,624 85,595 
Finlandia 76,468 77,570 76,747 60,454 60,398 
Islandia 4,772 5,020 5,375 5,309 5,699 
Noruega 87,308 89,808 89,460 76,425 72,335 
Suecia 164,436 160,609 162,253 138,473 140,347 
Tabla 21: Importaciones de los países nórdicos 





Estas cifras podrían parecer desalentadoras a primera vista, sin embargo, se debe 
tener en cuenta que el ámbito internacional ha sufrido una caída en los últimos años en 
todos los sectores, debido a la desestabilización económica de países importantes, que 
poco a poco se vienen recuperando. 
Seguidamente, se analizará el intercambio comercial de prendas de pelo de alpaca 
entre Perú y los países nórdicos, para hacer este análisis se utilizará la partida arancelaria 
que contiene los productos más exportados por la empresa Fibras Peruanas. 
 
Comercio exterior países nórdicos – Perú 
Importación de bienes pertenecientes a la partida arancelaria 6110193000:  Suéteres 
"jerseys", "pullovers", cardiganes, chalecos y artículos similares, de punto, de pelo 
fino (excepto de pelo de cabra de Cachemira) 
Unidades: Miles de dólares americanos    
Importadores 2012 2013 2014 2015 2016 
Dinamarca 30 64 39 35 19 
Finlandia 0 12 0 0 0 
Islandia 0 6 0 13 6 
Noruega 2 35 42 31 130 
Suecia 0 0 8 9 0 




Como se puede apreciar, el intercambio comercial entre Perú y la región nórdica 
no muestra grandes cantidades exportadas, aunque se debe destacar el aumento de 
exportaciones hacia Noruega que creció de US$ 31,000 a US$ 130,000. Esta información 
podría parecer desalentadora, no obstante, se tiene que tener en cuenta que estos son 
mercados en los cuales no hay gran presencia de productos peruanos, es decir, no son 
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mercados maduros como Estados Unidos o Alemania, sin embargo presentan 
características que los vuelven atractivos para el ingreso de empresas peruanas. 
 
2.2.1.3.7. Impuesto al valor agregado 
El último factor económico a tener en cuenta es el impuesto al valor agregado en 
los países nórdicos, ya que este al igual que la tasa de conversión de moneda, afectará el 
precio final del producto. 
País IVA General 
Dinamarca  25% 
 Finlandia  24% 
Islandia  24% 
Noruega 25% 
 Suecia  25% 
Tabla 23: Impuesto al valor agregado 
Fuente: Trading Economics 
Elaboración: Propia 
 
2.2.1.4. Variables sociales.  
En este aspecto, los factores a tomar en cuenta son: 
2.2.1.4.1. El tamaño de la población  
La población muestra el total de habitantes por país del bloque nórdico en los 
últimos cinco años. Esta población ha tenido un crecimiento promedio del 3% del año 





Gráfico 6: Población de los países nórdicos 
Fuente: Nordic Co-operation 
Elaboración: Propia 
 
2.2.1.4.2. La estructura de edad  
Según Alejandro Lerma y Enrique Márquez (2010), la distribución de la población 
por edades es un indicador importante ya que permite determinar el potencial de posibles 
consumidores por producto, ya que dependiendo de la etapa de vida del consumidor se 
tienen diferentes necesidades y se demandan cierto tipo de producto. 
Según data de la empresa, se ha considerado que la edad de la mayoría de sus 
clientes oscila entre 35 y 65 años, de los cuales se han identificado dos segmentes: 
 
 
2012 2013 2014 2015 2016
Total 25,770,083 25,958,327 26,158,096 26,373,725 26,592,090
Dinamarca 5,580,516 5,602,628 5,627,235 5,659,715 5,707,251
Finlandia 5,401,267 5,426,674 5,451,270 5,471,753 5,487,308
Islandia 319,575 321,857 325,671 329,100 332,529
Noruega 4,985,870 5,051,275 5,109,056 5,165,802 5,213,985























2.2.1.4.2.1. Habitantes de 36 a 45 años 
 Hombres Mujeres Total % 
Total 1,751,194 1,686,855 3,438,049 12.93% 
Dinamarca 377,860 374,600 752,460 13.18% 
Finlandia 338,100 321,881 659,981 12.03% 
Islandia 21,936 21,305 43,241 13.00% 
Noruega 370,896 348,064 718,960 13.79% 
Suecia 642,402 621,005 1,263,407 12.83% 
Tabla 24 Habitantes de 36 a 45 años de edad 
Fuente: Nordic Co-operation 
Elaboración: Propia 
 
La población de habitantes en el bloque nórdico cuyas edades oscilan entre 36 y 
45 años es de aproximadamente el 13%  de toda la población. En este grupo se incluyen 
madres y padres de familia de niños pequeños, ya que la edad promedio de convertirse en 
padre de familia es de 29 años para las mujeres y 31 años para los hombres dentro del 
bloque nórdico. 
Este segmento es atractivo para la empresa pues representa un sector de la 
población que cuenta con un nivel de ingresos alto. Son usuarios activos de internet y 
cuentan con experiencia en realizar compras en línea. Buscan productos de mayor calidad 
en comparación con la población más joven y está dispuesta a invertir un mayor monto 
por estos. Buscan productos que sigan las últimas tendencias de moda, sin embargo, son 
conscientes del impacto socio ambiental que tienen sus compras por lo cual se interesan 




2.2.1.4.2.2. Habitantes de  46 a 65 años  
 Hombres Mujeres Total % 
Total 3,415,585 3,375,290 6,790,875 25.54% 
Dinamarca 748,965 746,943 1,495,908 26.21% 
Finlandia 732,674 741,742 1,474,416 26.87% 
Islandia 40,305 40,387 80,692 24.27% 
Noruega 667,667 641,308 1,308,975 25.11% 
Suecia 1,225,974 1,204,910 2,430,884 24.68% 
Tabla 25: Habitantes de 46 a 65 años 
Fuente: Nordic Co-operation 
Elaboración: Propia 
 
Cerca de un cuarto de la población de los países pertenecientes al bloque nórdico 
se encuentran entre las edades de 45 y 65 años. Este grupo presenta un gran atractivo para 
la empresa ya que cuentan con un presupuesto más elevado destinado a vestimenta y 
moda. Productos como chompas, tops y cardigans son de alto atractivo para este grupo.  
Al igual que el segmento anterior, este elige de manera responsable los productos 
que va a consumir. Este segmento sigue en menor proporción las tendencias de moda  y 
se encuentra más arraigado con el diseño nórdico.   
 
2.2.1.4.3. Género  
Conocer el género de los habitantes que existen permitirá conocer la proporción 
de hombres y mujeres en cada país. De acuerdo con Estudio de mercado para 
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confecciones en países nórdicos de  Promperu (2012), al tratarse de una empresa 
relacionada a la industria de la moda “es un hecho que las mujeres son los consumidores 
principales y más frecuentes aunque en los países nórdicos los hombres también se 
preocupan bastante por vestirse bien y seguir las tendencias y gastan en ropa de buena 
calidad”.  
 
Población por género año 2016 
 Hombres Mujeres Hombres Mujeres 
Total 13,262,724 13,329,366 49.87% 50.13% 
Dinamarca 2,837,887 2,869,364 49.72% 50.28% 
Finlandia 2,701,490 2,785,818 49.23% 50.77% 
Islandia 167,270 165,259 50.30% 49.70% 
Noruega 2,625,111 2,588,874 50.35% 49.65% 
Suecia 4,930,966 4,920,051 50.06% 49.94% 
Tabla 26: Población por género año 2016 
Fuente: Nordic Co-operation 
Elaboración: Propia 
 
De acuerdo con las estadísticas, se puede observar que no existe una brecha 
significativa entre el número de hombres y de mujeres en los países nórdicos. Ambas 






2.2.1.4.4. La concentración de la población  
Conocer donde se concentra la población es de gran utilidad para poder tomar 
decisiones futuras sobre los mercados y evaluar las formas de distribución que deberán 
seguir los productos a exportar.  









Dinamarca 100.00% 33.90% 25.73% 40.37% 
Finlandia 100.00% 38.14% 31.77% 30.09% 
Islandia 100.00% 26.86% 32.04% 41.10% 
Noruega 100.00% 37.46% 27.39% 25.26% 
Suecia 100.00% 64.06% 20.67% 15.28% 
Tabla 27: Concentración de la población 
Fuente: Nordic Co-operation 
Elaboración: Propia 
 
En el bloque nórdico, Suecia es el país con más áreas densamente pobladas, esto 
es debido principalmente a que cuenta con el mayor número de población respecto a los 
otros países del bloque. Los países nórdicos se caracterizan por tener áreas urbanas con 
una alta concentración poblacional y tener áreas rurales con una densidad muy baja.  
 
2.2.1.4.5. Idioma 
Cada uno de los países nórdicos cuenta con su propio idioma: danés, finlandés,  
islandés, noruego y sueco. No obstante la segunda lengua más hablada por los habitantes 
de todos los países es el inglés, idioma en el cual se desarrolla todo el ámbito de negocios 
internacionales. Según datos de Telegraph UK (2017), a nivel de Europa, los países 
nórdicos y Países Bajos son los países con mayor porcentaje de habitantes que utilizan el 
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inglés como segunda lengua, ya que cuentan con un 70% a 90% de angloparlantes Es 
importante para poder generar una buena relación comercial tener un dominio de este 
idioma que permita una buena comunicación entre proveedores y compradores. 
 
2.2.1.4.6. Cultura de Negocios 
Según la “Guía de mercado Noruega” (2011) elaborada por Promperu, en un 
ambiente globalizado, como en el que se dan las relaciones comerciales entre países, es 
de suma importancia tener conocimiento sobre la cultura de un país antes de hacer 
negocios. Este conocimiento será de ayuda para permitir el desarrollo de una buena 
comunicación intercultural. Comunicarse de manera óptima genera la oportunidad de 
desarrollar relaciones de negocio duraderas y exitosas en un largo plazo. Además 
demuestra el interés, respeto y consideración que se tiene por el país, lo cual es apreciado 
por los empresarios nórdicos. 
Los pobladores de los países nórdicos gozan de un alto nivel de vida, son muy 
pegados a sus costumbres y tradiciones. Prescinden de cualquier título y jerarquía y casi 
todos se tratan de tú a tú. Las presentaciones suelen ser directas y no necesitan de terceros. 
Las personas de negocios de la región nórdica inicialmente mantienen una 
relación formal, sin embargo a medida que se profundiza la relación personal con el 
interlocutor se torna a un trato más cordial. 
Es necesario tener en cuenta que la honestidad y la igualdad son virtudes muy 
valoradas en el bloque nórdico. No existe discriminación alguna entre hombres y mujeres, 
así como con las minorías étnicas. 
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Las reuniones de negocios deben ser solicitadas con 3 o 4 semanas de 
anticipación. Es común que no existan intermediarios al momento de planear una reunión 
con un ejecutivo de alto cargo. Es necesario confirmar las citas por escrito y ser puntual 
en la asistencia, en caso de que vaya a retrasarse más de cinco minutos es propio avisar 
inmediatamente por teléfono.  
Se recomienda que ambas partes manden una posible agenda de trabajo 
incluyendo información detallada acerca de la empresa. La información a mandar debe 
ser cuidadosamente preparada. La comunicación es directa y las presentaciones deben 
estar bien organizadas y documentadas. Basarse de hechos, cifras y gráficos para exponer 
argumentos y conclusiones es necesario. 
Es común que soliciten  muestras por anticipado para conocer la calidad y la 
competitividad del producto. No tienen problema en decir “no” si la propuesta no es de 
su interés. Cabe resaltar que, la puntualidad es extremadamente importante, respecto a los 
plazos de tiempo, fechas y horarios. Se espera siempre que la información compartida sea 
veraz y oportuna, que la comunicación se dé de manera rápida con transparencia y 
honestidad. 
 
2.2.1.5. Variables tecnológicas 
2.2.1.5.1. Penetración de la tecnología y nivel de cobertura 
Un factor importante en el aspecto tecnológico es conocer la cantidad de la 
población que cuenta con acceso a internet. Estar conectado a internet juega un papel 
importante en el desarrollo de relaciones entre personas de distintas partes del mundo y 
en la creación de relaciones comerciales, ya sea entre personas y negocios o de negocio a 
negocio, a través del comercio electrónico. 
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Según estadísticas obtenidas de la Cooperación Nórdica, la mayoría de las 
familias en los países nórdicos cuentan con acceso a internet. Para el 2016, de los cinco 
países nórdicos, las familias finlandesas eran las de menor acceso a internet con un 92%, 
mientras que Islandia y Noruega eran los países con mayor acceso a internet, el 97% de 
familias cuentan con este servicio. Otro dato a resaltar es que en promedio el porcentaje 
de familias de los países nórdicos con acceso a internet es de 94%, que supera 
ampliamente al promedio de la Unión Europea, que llega solo a 85%.  
 
Gráfico 7: Porcentaje de casas con acceso a internet 
Fuente: Nordic Co-operation 
Elaboración: Propia 
 
2.2.1.5.2. Uso de internet al menos 1 vez por semana 
Además de conocer la cantidad de personas que cuentan con acceso a internet, 
también es importante cuántas de estas personas son usuarios activos de este servicio. De 
acuerdo a estadísticas de la Cooperación Nórdica, Islandia es el país que cuenta con mayor 
2012 2013 2014 2015 2016
Dinamarca 92% 93% 93% 92% 94%
Finlandia 87% 89% 90% 90% 92%
Islandia 95% 96% 96% 97% 97%
Noruega 93% 94% 93% 97% 97%
Suecia 92% 93% 90% 91% 92%








Porcentaje de casas con acceso a internet
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cantidad de usuarios activos de internet, es decir, que se conectan al menos 1 vez por 
semana, estos  conforman el 97% de la población y en segundo lugar se encuentra 
Noruega con 96%. En promedio,  el porcentaje de población de países nórdicos que 
acceden a internet al menos 1 vez por semana el 2016 fue de 94%, este valor excede en 
gran proporción al promedio de la Unión Europea, que llega solo a 79%. 
 
 
Gráfico 8: Uso de internet (% de la población) 1 vez por semana 
Fuente: Nordic Co-operation 
Elaboración: Propia 
 
2.2.1.5.3. Compras hechas por internet por individuo (entre 15 y 
74 años) 
Otros aspecto importante para resaltar es el número de compras por internet que 
una persona realiza, esto brindará información sobre la disposición de un potencial cliente 
de adquirir algún bien o servicio vía internet, ya que con el crecimiento que ha tenido el 
2012 2013 2014 2015 2016
Dinamarca 89% 91% 92% 93% 94%
Finlandia 88% 89% 90% 91% 91%
Islandia 95% 95% 97% 97% 97%
Noruega 93% 93% 95% 96% 96%
Suecia 91% 92% 91% 89% 91%








Uso de internet (% de la población) 1 vez por semana
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comercio electrónico y las facilidades que este brinda al exportador, se ha vuelto un factor 
importante en el desarrollo de relaciones comerciales con futuros clientes. 
Como se ha visto, el mercado nórdico casi en su totalidad cuenta con acceso a 
internet y es un usuario habitual de este servicio, lo que se traduce en una mayor cantidad 
de compras realizadas por este medio. 
Es así que utilizando información obtenida de la Cooperación Nórdica, se puede 
apreciar que la tendencia por realizar compras por internet en los países nórdicos ha 
evolucionado favorablemente en los últimos años y no solo eso, pues también se puede 
observar que realizar compras por este medio es más habitual en los países nórdicos que 
en otros países de la región europea.  
De los cinco países que conforman la región nórdica, Islandia es el país que menos 
realizó compras por internet, mientras que Dinamarca es el país donde se realizaron más 
este  tipo de transacciones. En promedio, el consumidor nórdico realizó 74 compras por 
internet en el 2016, mientras que el promedio de la Unión Europea fue de tan solo 55, lo 
que nos lleva a pensar que el consumidor nórdico está al tanto de las últimas tendencias 





Gráfico 9: Compras hechas en internet por individuo (edades de 15 a 74) 
Fuente: Nordic Cooperation 
Elaboración: Propia 
 
2.2.1.6. Variables ambientales 
2.2.1.6.1. Tendencias de Consumo Eco amigables 
Los países nórdicos son considerados como pioneros del movimiento de 
desarrollo sostenible y producción responsable tanto en el área social, económico y del 
medio ambiente. 
De acuerdo al “Estudio de Mercado de Confecciones del Sector Nórdico” (2012), 
realizado por Promperu, en los últimos años se ha visto una clara tendencia de enfoque 
en la sostenibilidad y las actividades de negocio éticas y que ha sido en el tema de muchos 
debates recientes en relación con los aspectos sociales y ambientales de la fabricación de 
prendas de vestir especialmente en Dinamarca y Suecia, donde el enfoque de 
Responsabilidad Social Corporativa (RSC) es un factor clave en la mayoría de las 
2012 2013 2014 2015 2016
Dinamarca 73 77 78 79 82
Finlandia 65 65 68 71 67
Islandia 54 56 66 0 0
Noruega 76 73 77 76 78
Suecia 74 73 75 71 76











Compras hechas en internet por individuo (edades de 15 a 74)
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actividades comerciales con la legislación más amplia sobre el tema en la UE. Moda 
sostenible y la producción sostenible son expresiones comúnmente utilizadas en el sector 
de la moda nórdica y parece ser una tendencia creciente.  
 
2.2.1.6.2. Certificaciones  
2.2.1.6.2.1. El certificado de origen 
Según el MINCETUR (s.f.) el certificado de origen es el documento que tiene 
como finalidad acreditar el origen de las mercancías que se importan o exportan. Este 
certificado permite beneficiarse de las preferencias arancelarias que otorgan los países 
mediante acuerdos comerciales y tratados de libre comercio. Presenta gran utilidad para 
los importadores ya que permite cerciorar tanto el origen como la composición de la 
mercadería. 
El certificado de origen en los países nórdicos suele ser la principal exigencia, 
puesto que este les permite no pagar impuestos de aduanas y prueban la calidad de los 
productos que importan. 
 
2.2.1.6.2.2. Certificados de Responsabilidad Social 
2.2.1.6.2.2.1. SA8000 
La certificación SA8000 se basa en los acuerdos internacionales sobre las 
condiciones laborales, los cuales incluyen temas tales como justicia social, los derechos 
de los trabajadores, etc. (FAO, 2017). Los elementos normativos de la norma SA 8000 se 
basan en la legislación nacional, en las Convenciones de la Organización Internacional 
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del Trabajo (OIT), la Declaración Universal de los Derechos Humanos y la Convención 
de las naciones Unidas sobre los Derechos del Niño. 
Fue creada por una organización estadounidense llamada Responsabilidad Social 
Internacional (Social Accountability International - SAI), con el propósito de promover 
mejores condiciones laborales.  
 
2.2.1.6.2.2.2. ISO 26000 
“Es una Norma internacional ISO que ofrece guía en Responsabilidad Social. Está 
diseñada para ser utilizada por organizaciones de todo tipo, tanto en los sectores público 
como privado, en los países desarrollados y en desarrollo, así como en las economías en 
transición. La norma les ayudará en su esfuerzo por operar de la manera socialmente 
responsable que la sociedad exige cada vez más” (ISO, 2010). 
 
2.2.1.6.2.3. Certificados de Gestión Ambiental 
2.2.1.6.2.3.1. ISO 14001 
La certificación ISO 14001 busca promover la aplicación de un plan de manejo 
ambiental en cualquier organización, el cual contiene diversas reglas internacionales que 
han sido uniformizadas y son voluntarias. Se debe utilizar la ISO 14001 para obtener la 




2.2.1.6.2.4. Certificación de Comercio Justo 
2.2.1.6.2.4.1. Fairtrade International 
La certificación Fairtrade International se basa en un acuerdo entre productores y 
consumidores que buscan  promover condiciones éticas laborales que permitan reducir la 
pobreza y mejorar las condiciones de vida de los participantes del ciclo productivo. Esta 
certificación tiene como propósito garantizar a los consumidores que los productos que 
adquieren cumplen con estándares sociales, económicos y medioambientales. 
 
2.2.1.6.2.5. Etiqueta Ecológica 
Es un sistema etiquetado ecológico que se adquiere de manera voluntaria y 
permite a los consumidores tener un mayor conocimiento del producto que van a adquirir. 
La etiqueta ecológica es otorgada a un bien o servicio que cause un menor impacto 
ambiental comparado con otros productos de la misma categoría teniendo en 
consideración diversos criterios como: 
 El impacto que tenga un bien o servicio en el cambio climático, naturaleza, 
contaminación, etc. 
 Sostenibilidad y reutilización de sus recursos. 
 El impacto en la seguridad del consumidor. 





2.2.2. Perfil del Consumidor Nórdico 
Para elaborar el perfil del consumidor nórdico, primero en necesario saber que las 
tendencias de consumo y comportamiento del consumidor dependen de su capacidad 
adquisitiva, sin embargo, en los países nórdicos no hay mucha diferencia en clase social 
y nivel de ingreso, por lo que las tendencias dependen más de la edad, el estilo de vida y 
de gustos personales. 
El consumidor nórdico suele ser muy consciente sobre la moda siendo esta una 
parte importante de su estilo de vida, lo que se ve reflejado en una alta frecuencia de 
consumo a lo largo del año. Su estilo de vestir usualmente es minimalista y sofisticado 
donde predomina el uso de colores clásicos y naturales. Si bien el consumidor nórdico 
busca diseños innovadores y sigue tendencias globales, este no abandona los diseños 
tradicionales y marcas regionales.  
Se le da especial importancia al uso de materiales naturales y de alta calidad, el 
habitante de esta región se interesa en conocer qué es lo que compra, la cadena de 
producción y sobre todo cuestiones relacionadas a la responsabilidad social y al ambiente, 
tanto así que temas como la sostenibilidad y la ética son de gran importancia. Una 
exigencia que tienen el cliente nórdico en cuanto al producto, es el certificado origen, 
pues esto les exonera del pago de aranceles al momento de realizar una importación, así 
como también asegura la calidad del producto que han adquirido. 
Existe un mercado para las prendas de vestir orgánicas, ya que a pesar de que estas 
tienen un costo más elevado al de las prendas hechas de materiales sintéticos, el 
consumidor nórdico está dispuesto a pagar más por un producto de mejor calidad. 
En esta región europea el comercio electrónico se ha desarrollado más que en otras 
partes del mundo, esto se debe en parte a su baja densidad poblacional, pues las distancias 
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entre las zonas rurales y las zonas comerciales suelen ser grandes. Otro factor que influye 
son los fríos inviernos en esta parte de Europa, ya que dificultan de cierta manera el 
transporte entre las zonas rurales y las zonas comerciales. 
El consumidor nórdico se caracteriza por ser organizado tanto en un ámbito 
privado como en uno comercial, por lo que el profesionalismo, la honestidad, la 
puntualidad y la confianza son de gran importancia al momento de realizar negocios 
 
2.2.2.1. Descripción del mercado danés 
El consumidor danés compra prendas de vestir con valor agregado y no temen 
pagar más por un producto si saben que este es de alta calidad y cuenta con un añadido 
que lo vuelva diferenciado. Además están al tanto de las marcas y tendencias del 
momento.  
Dinamarca es el “puente” con el cual un exportador puede llegar a los demás 
países nórdicos y su capital, Copenhague, ha sido denominada la capital de la moda de la 
región nórdica pues es aquí donde se encuentran las ferias de moda más importantes de 
la región. 
 
2.2.2.2. Descripción del mercado sueco 
Al igual que los daneses, el consumidor sueco está muy al tanto de las últimas 
tendencias de la moda, la calidad y el uso de materiales naturales. Dado que el clima en 
este país es más frío que en Dinamarca, el habitante sueco tiende a adquirir más prendas 
de abrigo por un período más largo del año, en estas prendas de vestir destacan las prendas 
de vestir de punto. Hay que tener en consideración la importancia que tiene este país en 
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el mercado medio-bajo de confecciones, con marcas conocidas mundialmente como 
H&M, Lindex, Gina Tricot, entre otras, hacen que el nivel de precios en Suecia sea menor 
al de otros países nórdicos.  
 
2.2.2.3. Descripción del mercado noruego 
Dentro de los países nórdicos, Noruega es el que posee la mayor cantidad de 
recursos naturales, las principales industrias en este país son la del petróleo, la minería, 
la pesca y la madera, lo que hace que la industria de textiles y confecciones no cuente con 
la importancia que tiene en Dinamarca o Suecia. Este es un factor que influye en la poca 
cantidad de marcas comerciales, sin embargo, cuenta con algunas marcas de diseñador 
las cuales se enfocan en productos de alta calidad y el uso de materiales naturales.  
La tendencia en la moda noruega es más tradicional y conservadora. Si bien el 
mercado noruego no es muy amplio, el consumidor noruego está dispuesto a pagar más 
por prendas de alta calidad y exclusividad.  
 
2.2.2.4. Descripción del mercado finlandés 
El consumidor finlandés trata de hacer frente al frio comprando ropa abrigadora 
y prendas de punto de buena calidad a un precio justo. La industria textil en este país no 
cuenta con una gran variedad de marcas reconocidas a nivel global, es por esto que el 
consumidor finlandés está atento al mercado de la moda de los demás países de la región, 
siguiendo sus tendencias y comprando muchos de sus diseños. Cabe mencionar que existe 
una gran presencia de marcas suecas y danesas en las tiendas finlandesas.  
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Al igual que el mercado noruego, siguen las tendencias del mercado danés y del 
sueco pero con un estilo un poco más clásico y casual. 
 
2.2.2.5. Descripción del mercado islandés 
El sector de la moda en Islandia no se ha desarrollado tanto como otros de los 
países nórdicos, es por esto que al igual que Finlandia, tienden a comprar diseños de los 
países nórdicos que son líderes en tendencias e innovación en moda.  
En cuanto a prendas hechas de materiales naturales, son tradicionales en Islandia 
los tejidos hechos a mano con lana de oveja islandesa los cuales cuentan con diseños 
particulares y característicos. 
 
2.3. Análisis de la Industria textil confecciones de Alpaca 
2.3.1. Las Cinco Fuerzas de Porter:  
2.3.1.1. Poder de negociación con los proveedores 
Dentro de la industria de confecciones textil alpaca resaltan dos principales 
proveedores de hilado: Incatops y Michell, que proveen a la mayoría de empresas que 
confeccionan prendas de pelo fino de alpaca. 
Al contar con un gran número de empresas demandantes de hilado de alpaca y 
solo dos grandes empresas que proveen la materia prima, estas pueden determinar el 
precio del hilado. 
El hilado representa aproximadamente el 50% del costo de una prenda de alpaca, 
es por esto que una variación en el precio de este tiene gran repercusión sobre el precio 
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de las prendas terminadas. Es por eso que se considera que los proveedores en  la industria 
de confecciones textiles de alpaca tienen un alto poder de negociación, por lo que es de 
suma importancia mantener buenas relaciones con estos. 
 
2.3.1.2. Poder de negociación con los clientes 
Gracias al creciente interés por productos orgánicos y naturales, el número de 
clientes dentro de la industria ha ido incrementando a través de los años; sin embargo aún 
no se puede presumir de ser una industria con un gran número de clientes. 
Dentro de la industria, no existe gran diferenciación en el precio final del 
producto, lo que diferencia a las empresas es la calidad, el diseño y el cumplimiento de 
los requerimientos del cliente. 
Los clientes pueden cambiar fácilmente de empresa proveedora u optar por algún 
producto sustituto. Lo cual indica que el poder de negociación de los clientes también es 
alto. 
 
2.3.1.3. La rivalidad entre los competidores existentes 
En el sector existen numerosas empresas dedicadas a la confección y venta de 
prendas de alpaca, de las cuales según datos de la SUNAT, 372 son exportadoras. 
Estas empresas se pueden dividir en tres segmentos distintos. En el primer 
segmento se encuentran aquellas empresas cuyo valor exportado supera el millón de 
dólares, en este sector se encuentran tres empresas: Incalpaca, Michell y Art Atlas; que 
conjuntamente abarcan el 36% de todas las exportaciones de la industria. Estas empresas 
se caracterizan por tener una amplia experiencia en el sector. Su innovación en diseños y 
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tendencias les ha permitido posicionar su imagen en el ámbito internacional. En el 
segundo segmento se encuentran las empresas cuyas exportaciones van desde los US$ 
100 mil hasta el millón de dólares. Son 81 empresas que representan este segmento, 
alcanzando una participación del 52% del mercado. Son empresas que cuentan con años 
en el mercado, sin embargo no cuentan con la misma capacidad productiva de las grandes 
empresas lo cual no les permite atender clientes con altos volúmenes de producción.  En 
el tercer segmento se agrupan la gran mayoría de empresas exportadoras, estas 288 
empresas exportan menos de USD 100 mil y ocupan el 12% del mercado. Al igual que 
en el segundo segmento se enfocan en clientes más pequeños debido a su limitada 
capacidad productiva. 
La mayoría de las empresas concentra sus exportaciones en cinco países: EEUU, 
Alemania, Francia, Canadá y Japón. El nivel de competencia para estos países es alto, por 
lo que es recomendable para las empresas buscar nuevos mercados que no se encuentren 
saturados.  
 
2.3.1.4. La amenaza de productos y servicios sustitutos 
Existen dos clases de productos sustitutos para las prendas de fibra de alpaca: 
prendas elaboradas a base de fibras naturales y prendas elaboradas a base de fibras 
sintéticas. 
Dentro de las fibras naturales se encuentran: 
● El cashmere: “Tejido fino de lana hecho con el pelo de las cabras de Cachemira 
en las montañas del Tíbet; se considera un material de lujo para fabricar prendas 
exclusivas” (Fundeu BBVA, 2017). Según su micronaje esta fibra es más fina que 
la de alpaca, sin embargo cuenta con características similares. Su precio es mucho 
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más elevado que el de la alpaca debido a que está fuertemente posicionado a nivel 
mundial como una fibra de lujo, desde hace ya muchos años 
● Lana de oveja: Fibra natural obtenida mediante la esquila de este animal. Se usa 
en la industria textil para la confección de diversos productos. Debido a su 
micronaje esta fibra no es tan fina como la de la alpaca o el cashmere, lo que la 
vuelve más económica y destinada a un uso más cotidiano. 
● Mohair: “Fibra textil natural procedente del pelo de cabra originaria de Angora, 
actual Ankara, en Turquía; se caracteriza por ser una fibra de color claro, marrón 
o negro, muy brillante. El mohair puede ser un tejido de invierno, grueso y con 
pelo largo muy fino, o de verano, de menor grosor y brillante.” (Oxford, s.f.) 
 
Las fibras sintéticas son aquellas producidas industrialmente y que utilizan 
generalmente como materia prima los productos de la destilación de la hulla, petróleo o 
de los productos derivados del gas natural (UDALE, 2008). Los productos elaborados a 
partir de fibras sintéticas no cuentan con la misma calidad que una prenda realizada con 
una fibra cien por ciento natural, no cuentan con las mismas cualidades, ni compiten con 
el mismo precio. Las fibras sintéticas son significativamente más baratas que las 
naturales. 
 
2.3.1.5. La amenaza de los nuevos competidores entrantes 
Dentro de la industria existen algunas barreras de entrada para nuevos 
competidores. Principalmente está el costo de la maquinaria para la producción, que si 
bien no es muy elevado en comparación a otras industrias, este puede presentarse como 
una dificultad para el ingreso.  Al ser una industria donde el mayor movimiento se 
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encuentra en el exterior, es necesario tener conocimiento en exportaciones y estar en la 
facultad de poder cumplir con las altas exigencias del cliente internacional. Tener 
conocimiento de los mercados internacionales, las políticas arancelarias de cada país y 
demás requisitos de exportación, es necesario para poder incursionar en la industria de 
manera competitiva. 
 
2.3.2. Principales Competidores 
2.3.2.1. Incalpaca 
En el año 1979, tras 20 años de experiencia en la producción de hilados y 
actividades de comercio exterior, el Grupo Inca decidió incursionar en la elaboración de 
telas de Alpaca y prendas de tejido de punto, actividades que se fusionaron en 1996 con 
el nacimiento de INCALPACA TPX S.A. 
Esta empresa ha ido creciendo a través del trabajo en conjunto de empleados y 
accionistas, tecnología y creatividad, pueblos andinos y el entorno natural logrando el 
posicionamiento de sus cinco líneas de producción: telas, tejidos de punto, accesorios, 
confecciones en tejido plano y la línea de casa a través de sus marcas: TUMI, CONDOR 
y las tiendas KUNA (Incalpaca, s.f.). 
 
2.3.2.2. Michell & CIA. 
Michell cuenta con más de 85 años de experiencia en el mercado, lo que les dota 
de un  amplio conocimiento en el proceso de la fibra de alpaca. Michell & Cía. es una 
empresa pionera en la producción y exportación de tops e hilados de alpaca. Fue fundada 
por Frank W. Michell en 1931 dedicándose a la compra, clasificación y comercialización 
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de la fibra de alpaca y lana de ovino con el objetivo de hacerla conocida en todo el mundo 
y mostrar las bondades de este producto (Michell, s.f.).  
 
2.3.2.3. Art Atlas 
Tras años de experiencia en la exportación de prendas de algodón orgánico y 
posteriormente de pelo de alpaca, Art Atlas crea su marca “Anntarah” en 2012 en la 
ciudad de Arequipa con una propuesta que reúne el uso de fibras naturales con técnicas 
especiales de confección y un aire moderno y cosmopolita que la diferencian de las 
opciones disponibles dentro del rubro textil de la alpaca y el algodón orgánico. Las 
prendas de Anntarah son distribuidas a través de sus locales propios, su tienda virtual, 
tiendas por departamentos y concesiones en Perú y Chile (Anntarah, s.f.).  
 
2.3.3. Instituciones de apoyo 
2.3.3.1. Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR) 
El ministerio de comercio exterior y turismo está encargado de orientar y 
promover el desarrollo de las exportaciones, del turismo y la artesanía. Se encarga de la 
negociación y ejecución de acuerdos internacionales en materia de comercio; así como 
de la ejecución, supervisión y coordinación de a la política de comercio exterior y turismo. 
Brinda su apoyo a las empresas privadas mediante capacitaciones en temas 
vinculados a las exportaciones, como el miércoles del exportador, la guía interactiva de 






La Comisión de Promoción del Perú para la Exportación y el Turismo o Promperu 
es una entidad dependiente del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo del Perú. Su 
función es formular, aprobar, ejecutar y evaluar las estrategias y planes de promoción de 
bienes y servicios exportables, así como de turismo. 
Promperu se encarga de organizar Perú Moda que es un evento anual que reúne la 
mejor oferta exportable en confecciones, calzado y joyería peruana. Promperu promueve 
el contacto entre las empresas de la moda en el Perú con los compradores principales de 
empresas internacionales para asistir a Perú Moda y otros eventos de moda en el Perú 
(Alpaca Fiesta, Alpaca Moda) 




El Sistema Integrado de Información de Comercio Exterior (SIICEX) es un portal 
web que proporciona información actualizada y clasificada para fortalecer e integrar los 
negocios de empresarios peruanos al mundo. Esta información está organizada  en los 
siguientes módulos: inteligencia de mercados, promoción comercial, oferta exportable, 
negociaciones y accesos a mercados, entre los cuales se encuentran herramientas como 
estudios de mercados y estadísticas que permitan al exportador tener un mayor 





2.3.3.4. Instituto Peruano de la Alpaca y Camélidos (IPAC) 
El IPAC es un instituto privado sin fines de lucro que se encarga de generar, 
coordinar y desarrollar propuestas técnicas para promover el progreso y la competitividad 
del sector con énfasis en: marketing, tecnología, empresas, organización, medio 
ambiente, biodiversidad y genética. 
El IPAC busca superar las desigualdades existentes entre los diferentes 
participantes que componen la cadena de suministro de alpaca y la de otros camélidos, 
sobre la base de una política productiva eficiente. 
 
2.3.3.5. Asociación Internacional de la Alpaca (AIA) 
La Asociación Internacional de la Alpaca es una organización privada, sin fines 
de lucro fundada en la ciudad de Arequipa en febrero de 1984. Tiene como fin proteger 
la imagen de la fibra de alpaca y sus derivados, así como promover su consumo 
internacional y garantizar la calidad de sus productos. 
La AIA organiza cada tres años la Alpaca Fiesta, evento que se realiza en el mes 
de noviembre y tiene como sede el Centro de Convenciones Cerro Juli.  El objetivo del 
evento se orienta a la promoción y difusión de la cultura y tradiciones, vinculándolas al 







2.4. Análisis Interno de Fibras Peruanas EIRL 
2.4.1. La empresa 
2.4.1.1. Descripción de la empresa 
Fibras Peruanas es una empresa que se dedica a la fabricación y comercialización 
de prendas de vestir tejidas en fibra de alpaca tales como sacos, chompas, chalecos, 
bufandas y accesorios. Cuenta con más de 25 años de experiencia en el sector textil 
confecciones de alpaca, experiencia que le ha permitido posicionarse en el mercado 
nacional frente a otras empresas competidoras y a abrirse paso en el campo de las 
exportaciones. 
Sus largos años de experiencia y constante capacitación han permitido desarrollar 
productos de excelente calidad, donde todos sus trabajadores siguen una filosofía de 
calidad y un constante esfuerzo por hacer bien las cosas. Esto se ve reflejado en  la 
puntualidad de los despachos, la buena planificación del trabajo y la alianza con los 
proveedores. Como resultado la empresa logra conseguir los mejores precios de mercado 
resultado del uso eficiente de los recursos. 
Actualmente la empresa exporta en forma continua y sostenida a varios países del 
mundo, siendo esta la mayor fuente de ingresos de los últimos años. Para poder responder 
de manera adecuada a las altas exigencias del mercado internacional, cuenta con personal 
experimentado y capacitado para estas labores; así como la maquinaria y tecnología de 







2.4.1.2. Datos generales 
 Nombre de la Empresa: Fibras Peruanas EIRL 
 Dirección: Av. Tarapacá 1015 Miraflores Arequipa 
 Año de Fundación: 4 de Noviembre de 1991 
 Teléfono: 51-54-267629 
 E-mail: emunoz@fibrasperuanas.com 
 E-mail: ventas@fibrasperuanas.com 
 Página Web: fibrasperuanas.com 
 Contacto Personal: EDILBERTO MUÑOZ PRADO 
 Cargo: Gerente General 
 Giro De la empresa: fabricación de prendas de vestir tejidas 
 Razón Social: Fibras Peruanas EIRL 
 Año de fundación : 1991 
 Experiencia de exportación:  EEUU, Inglaterra, Irlanda, Australia, Francia, entre 
otros 
 Materiales Usados: 100% Baby alpaca, alpaca. 
 
2.4.1.3. Misión 
“Somos una empresa textil que genera productos de alta calidad, adecuándonos a 
las necesidades y deseos de nuestros clientes actuales y potenciales. Brindamos 
distinción, comodidad y estilo a nuestros clientes, proporcionándoles finas prendas 
elaboradas con fibras de camélidos peruanos, para ello contamos con un equipo humano, 
que  trabaja con valores como: responsabilidad, eficiencia, puntualidad y honestidad, 




“Buscamos ser una empresa líder en el ámbito nacional e internacional en la 
producción y comercialización de productos textiles a base de fibra de alpaca, que tengan 
el mayor valor agregado posible para nuestros distinguidos clientes”. 
 
2.4.1.5. Valores 
 Honestidad: “consideramos la honestidad como un principio de acción  que no es 
negociable y lo reflejamos al tener congruencia  entre lo que pensamos, hacemos 
y decimos.” 
 Responsabilidad: “Realizamos nuestro máximo esfuerzo al cumplir con cualquier 
trabajo, lo que garantiza nuestro único objetivo: satisfacer las necesidades  de 
nuestros clientes de la mejor manera posible.”    
 Puntualidad: “Sabemos que el tiempo de nuestros clientes es lo más valioso, por 
lo cual nuestra consigna es que cada trabajo sea entregado oportunamente.” 
 
2.4.1.6. Reseña Histórica de la Empresa 
La empresa textil Fibras Peruanas E.I.R.L. comenzó sus operaciones hace 
veintiséis años, en el año 1991 en un local alquilado localizado en Juventud Ferroviaria 
para luego trasladarse a un local más grande ubicado en la misma zona.  
La situación fue buena los dos primeros años, sin embargo, pasado este tiempo la 
empresa sufrió una caída en sus ventas, razón por la cual se reubicó en un local más 
económico en la zona de Ferroviarias. Tras 6 años de realizar sus operaciones en locales 
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alquilados, se logra adquirir una casa de tres pisos en el distrito de Miraflores, lugar donde 
hasta el día de hoy la empresa realiza sus operaciones. 
En sus primeros 4 años de funcionamiento, la empresa se desempeñó como 
subcontratista de  Incalpaca, TPX, tras este periodo de tiempo la empresa fue creciendo 
poco a poco logrando conseguir clientes propios. Los primeros pedidos que recibió la 
empresa eran realizados con máquinas simples, es decir tejido y confección a mano; a 
medida que las operaciones de la empresa fueron creciendo, se logró invertir en dos 
nuevas y modernas maquinas industriales, las cuales le permitieron a la empresa aumentar 
sus ventas. A la vez el número de clientes iba aumentando gracias al esfuerzo y a la 
excelente calidad por la que eran conocidos los productos de la empresa. 
Actualmente “Fibras Peruanas EIRL” aún atiende como subcontratista de otras 
empresas del sector, sin embargo cuenta con clientes propios tanto nacionales como 
extranjeros y dos puntos de venta, uno ubicado en el Pasaje de la Catedral en el cercado 
de Arequipa y el otro ubicado en calle El Triunfo , ubicado en la ciudad del Cusco. 
 
2.4.2. AMOFHIT 
La información necesaria para desarrollar el AMOFHIT se obtuvo de dos 
maneras: mediante una entrevista realizada al gerente general de la empresa, el señor 
Edilberto Muñoz Prado y a través de documentos y data de la empresa. 
 
2.4.2.1. Administración 
La administración es la encargada de dirigir los aspectos operacionales y 
estratégicos de la organización, así como definir su rumbo y estrategias. Debe manejar 
82 
 
los cambios dentro de la organización mediante la correcta asignación de recursos hacia 
las demás áreas. 
El objetivo permanente del área administrativa es aumentar la productividad como 
medio para incrementar las posibilidades volverse más competitivo en el sector y en los 




2.4.2.1.1. Estructura organizacional 
 
Gráfico 10: Estructura organizacional de la empresa 





La empresa está organizada en tres departamentos principales: administración, 
producción, ventas y contabilidad. El área con mayor número de trabajadores es el área 
de producción debido a que es el área que demanda mayor mano de obra, mientras que 
en las otras áreas es se tienen solo uno o dos trabajadores, esto debido a que se trata de 
una pequeña empresa. 
 
2.4.2.1.2. Identificación de Funciones 
Si bien actualmente la empresa no tiene desarrollado un manual de funciones que 
exprese explícitamente las funciones de cada trabajador, el reducido tamaño de esta y la 
buena comunicación que existe entre trabajadores les permite saber a cada uno de ellos 
sus funciones y responsabilidades. Es responsabilidad de cada supervisor dar a conocer a 
sus trabajadores las tareas y funciones que estos deben cumplir.   
 
2.4.2.1.3. Comunicación 
La comunicación en la empresa es directa y se respeta una línea de mando. Los 
trabajadores ante cualquier eventualidad se comunican inicialmente con su supervisor 
directo, sin embargo en caso de no encontrarse satisfechos, comunicarse con jefes de un 
mayor rango es muy accesible para ellos. Es muy importante para la empresa que se dé 
una comunicación fluida y sin barreras para generar un ambiente de trabajo agradable en 






2.4.2.1.4. Planeamiento  
El planeamiento es un programa de actuación que trata de definir lo que una 
organización quiere conseguir y como pretende conseguirlo, de esta manera convirtiendo 
los proyectos de una empresa en acciones. 
En el caso de Fibras Peruanas, la empresa no elabora un planeamiento a largo 
plazo, en su lugar se realizan planes de corto plazo que oscilan entre 3 y 6 meses. Debido 
al tamaño de la empresa, esta se enfoca en el trabajo en el corto plazo dándole prioridad 
a los pedidos inmediatos. El área que necesita mayor planeamiento de acuerdo al gerente 
es el área de producción, ya que es necesario organizar el trabajo de tal manera que se 
pueda cumplir con los plazos de entrega pactados con los clientes, hacer productos de 
buena calidad y llegar a los clientes con buenos precios. 
Los objetivos en la empresa se definen objetivos por cada área de trabajo con una 
periodicidad semestral, para cumplirlos se planifican los recursos económicos y físicos 
(materia prima y disponibilidad de maquinaria) que serán necesarios. Estos objetivos se 
comunican con los trabajadores, previa revisión con los supervisores de cada área para 
conocer si se están cumpliendo como se espera. Existe una retroalimentación de parte del 
personal para realizar los ajustes necesarios en el tiempo para poder alcanzar los 
objetivos. 
 
2.4.2.1.5. Prácticas de RSE y comercio justo 
Actualmente la empresa no cuenta con certificaciones de Responsabilidad Social 
Empresarial o Comercio Justo, pero se cumplen todos los requisitos que estos solicitan.  
Respecto a la responsabilidad social empresarial existen contratos de trabajo con todos 
los trabajadores, buenos ambientes de trabajo, no existe explotación infantil, existe una 
86 
 
preocupación por la salud y bienestar de los trabajadores (los trabajadores pasan 
revisiones médicas periódicas para asegurar un buen estado de salud). 
Respecto al comercio justo la empresa proporciona salarios justos a todos sus 
trabajadores y  les ofrece todos los beneficios de ley. No contamina al medio ambiente y 
busca reducir al máximo sus residuos. Debido al giro de la empresa no se generan uso de 
combustibles contaminantes ni desechos tóxicos.  
Si bien por el momento no cuenta con una certificación que acredite que se 
cumplen con todo lo establecido por el comercio justo y RSE, los clientes se aseguran de 
que se cumplan estos estándares visitando la empresa, solicitando la documentación de la 
empresa que demuestre que realizan estas prácticas. 
La empresa está a la espera de un apoyo del estado mediante una certificación 
nacional que se obtiene a través de un curso organizado por Promperu, ya que el costo de 




Se lleva una data de toda la producción realizada por año, la cual se filtra y se 
conoce cuál es el producto más vendido, según la data el 60% de productos son sacos 
para dama, 30% productos para varones sacos y chompas y 10% accesorios (chalinas, 
chales, guantes, etc.). Se elabora de acuerdo a los requerimientos del cliente, bordado, 
crochet, diseño, etc. 
Fibras Peruanas cuenta con las siguientes fortalezas en cuanto al producto:  
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 Buenos precios que se originan a partir de un estudio de las estadísticas y los 
costos de la organización, se haces ajustes de todo tipo para obtener buenos 
precios. 
 Se da un proceso de calidad bastante largo, se ejecuta un control de calidad en 
tejido, uno en  confección y otro en acabado final, después de esos 3 procesos se 
garantiza que el 100% de las prendas que se venden están en perfecto estado y con 
una calidad de “exportación”, lo que significa que está en la facultad de competir 
con grandes empresas del sector como lo son Incalpaca, Michel, entre otras 
empresas del mercado mundial. 
 Oportunidad de entrega, es el resultado de una buena planificación del trabajo, 
esta planificación se da desde que se recibe el pedido hasta que se despacha. Este 
es un proceso largo que se da en varias etapas, que se calculan perfectamente en 
el tiempo, realizamos nuestro plan de trabajo y damos a los clientes las mejores 
fechas y entregamos en la oportunidad debida. También se dan procesos cortos de 
entrega que hacen de Fibras Peruanas una empresa “fast”, que les hacen un pedido 
y se hace rápido. 
Esas son fortalezas que permiten satisfacer a los clientes y logran que la empresa 
se mantenga en el mercado. 
 
2.4.2.2.1.1. Diseño 
Se trabaja bajo 2 modalidades, la primera modalidad es trabajar con diseños de la 
empresa. En la empresa existe una persona encargada del diseño, una diseñadora junior,  
quien realiza las hojas de diseño y desarrolla nuevos diseños. Estos se obtienen de la 
observación de nuevas tendencias en internet (modelos, puntos de tejido, colores, etc.) y 
durante el proceso creativo interviene el gerente general quien también aporta con ideas 
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y propone diseños nuevos. La empresa es capaz de producir estos diseños dada su tiempo 
de experiencia en la industria y con la ayuda de la diseñadora. 
La segunda modalidad es que los clientes traen sus diseños y en la empresa se 
encarga de fabricar sus colecciones. 
 
2.4.2.2.1.2. Lanzamiento de nuevos productos 
Se lanzan productos nuevos todos los años.  Al tratarse de prendas de alpaca, la 
empresa no elabora colecciones de verano. Elabora prendas que por sus cualidades 
corresponderían a la temporada de otoño - invierno. 
Se realizan diseños nuevos durante todo el año, innovando, cambiando y 
actualizando diseños antiguos de acuerdo a las tendencias y a las formas de moda. Se 
acondicionan los modelos a las formas de ahora, se modernizan los cortes y se cambian 
los colores según las tendencias actuales. De esta manera la empresa se encuentra 
constantemente innovando y ofreciendo nuevos modelos a los clientes. 
 
2.4.2.2.2. Precio 
2.4.2.2.2.1. Política de precios 
Se tiene un sistema de costeo que se elabora para el mes de diciembre, donde se 
elabora una lista de precios para los modelos que se consideran básicos. Para esta lista, se 
establece con los clientes durante los meses de enero a marzo los precios para todos los 
modelos. Una vez establecidos los precios, los clientes realizaran sus pedidos de acuerdo 
a estos. 
Estos precios no se alteraran durante todo el año, debido a una política de 
estabilidad de precios con la que cuenta la empresa. En caso de no cumplirse esto puede 
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causar incomodidad en el cliente, lo que podría verse reflejado en la pérdida de 
oportunidades. 
Es de suma importancia realizar un costeo adecuado que permita determinar un 
precio competitivo que le dé seguridad al cliente. 
 
2.4.2.2.3. Plaza 
2.4.2.2.3.1. Canales de distribución 
2.4.2.2.3.1.1. Mercado nacional 
Para el mercado nacional se cuenta con dos puntos de venta ubicados en las 
ciudades de Arequipa y Cusco. 
 Tienda Arequipa 
Dirección: Pasaje Catedral #105-B 
 
Gráfico 11: Tienda Arequipa 




 Tienda Cusco 
Dirección: Calle El Triunfo 352-B 
 
Gráfico 12: Tienda Cusco 
Fuente: Google Maps 
Elaboración: Propia 
 
2.4.2.2.3.1.2. Mercado internacional 
Se cuenta con dos canales de distribución: 
 Cuando el valor del pedido es menor a US$5,000 
Se envía por courier mediante Fedex, DHL o Serpost. El flete usualmente es 
pagado por el cliente, sin embargo en algunos casos el costo de envío es asumido por la 
empresa, en este caso el costo del flete se adiciona al monto en la factura. El pedido vía 
courier se envía directamente al domicilio del cliente. El trámite es rápido demora de 




 Cuando el valor del pedido es mayor a los US$5000  
Se realiza mediante una exportación normal, lo que requiere un canal más largo. 
Es necesario utilizar un agente de aduanas. La empresa cuenta con un agente de aduana 
en la ciudad de Lima  o en caso el cliente lo requiera este puede escoger su propio agente 
de aduana. 
En ambos casos el envío se realiza por avión. La empresa nunca ha realizado un 
envío vía marítima. 
 
2.4.2.2.3.1.3. Ventas Online 
Por el momento la empresa no realiza la venta de sus productos mediante su 
página web u otra plataforma online. 
 
2.4.2.2.4. Promoción 
2.4.2.2.4.1. Campañas publicitarias y de marketing 
La estrategia de promoción de la empresa no es eficaz. Fibras Peruanas no tuvo 
experiencias positivas en campañas de marketing realizadas en el pasado. A pesar de 
haber invertido anteriormente en esfuerzos de marketing, estos no dieron los resultados 
esperados.  
Actualmente la empresa cuenta con una página web, asiste a las ferias 
internacionales que realiza Promperu puesto que estas son las más económicas y a las que 
se puede acceder con un costo bajo o mediano, como Perumoda o Peruexporta, donde 




2.4.2.2.4.2. Herramientas de Marketing Online 
La única presencia que la empresa tiene en el ámbito virtual es su página web, la 
cual no está bien desarrollada, presenta imágenes desactualizadas y modelos antiguos, así 
como deficiencias en el diseño y usabilidad de la página. La empresa no cuenta con redes 
sociales pues carece de personal que se encargue de estas, no cuenta con la experiencia o 
el conocimiento para desarrollarlas adecuadamente, sin embargo existe un interés por 
parte de la empresa para desarrollarlas, especialmente para el mercado nacional. 
 
2.4.2.2.4.3. Percepción de la marca 
La marca no está posicionada en el ámbito internacional puesto que las 
exportaciones que realiza las hace bajo el nombre de la marca de sus clientes, lo cual no 
ha permitido que la marca de la empresa, Link’s Fashion, se desarrolle. 
A nivel local, la marca ha perdido el posicionamiento que tuvo en años anteriores, 
debido a que no se ha realizado ningún esfuerzo de marketing para posicionarla. 
 
2.4.2.2.5. Clientes 
La empresa ha trabajado con clientes de diversos países, entre ellos Estados 
Unidos, Irlanda, Australia, Francia. Por lo cual cuenta con diversas experiencias que le 
han permitido conocer a sus clientes.  
 
2.4.2.2.5.1. Análisis del consumidor 
Cada cliente es diferente debido a su lugar de origen y las tendencias de cada país. 
Es importante anticiparse a sus necesidades realizando una investigación de las 
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tendencias de moda en cada uno de los países para poder ofrecer un producto adecuado a 
sus necesidades, gustos y preferencias. 
Debido al cuidado que tiene la empresa por atender las necesidades de sus clientes, 
ofreciéndoles productos especializados, es que ha podido generar relaciones duraderas a 
lo largo de los años, fidelizándolos en el camino.  
 
2.4.2.2.5.2. Investigación de Mercado  
Se realiza investigación de mercados principalmente orientado al diseño de 
nuevos productos. Esta investigación se realiza a través de internet para estar al tanto de 
las últimas tendencias de la moda de los países a los cuales pertenecen nuestros clientes. 
Todo esto para poder ofrecer productos que se adecuen a cada mercado. Al tratarse de 
una empresa que se encuentra en la industria de la moda es importante tener en cuenta la 






2.4.2.3.1. Los productos 
La empresa Fibras Peruanas produce una gran variedad de productos. Estos están 
clasificados en los siguientes grupos: 














Tabla 28: Lista de productos 
Fuente: Fibras Peruanas 
Elaboración: Propia 
 
De todos sus productos se determinó que el producto con mayor demanda en los 
últimos cinco años fueron los cardigans, es por esto que este estudio se desarrolló en base 
de la partida arancelaria 6110193000 “Suéteres,  jerseys, pullovers, cardiganes, chalecos 
y artículos similares, de punto, de pelo fino (excepto de pelo de cabra de cachemira así 
como los chalecos acolchados)”.    
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2.4.2.3.2. La fábrica 
La fábrica de la empresa se encuentra actualmente en la avenida Tarapacá 1015 
en el distrito de Miraflores. Se encuentra en la ciudad de Arequipa, centro mundial de la 
industria textil. 
 
Gráfico 13: La fábrica 
Fuente: Google Maps 
Elaboración: Propia 
 
El establecimiento cuenta con cuatro pisos y una cochera. Dentro de estos se 
encuentran las instalaciones de tejido, corte, remallado, planchado, control de calidad, 
almacenaje de materia prima y productos terminados, y las oficinas del área de 
producción y administración. 





Gráfico 14: Primer nivel de la fábrica 
Fuente: Fibras Peruanas 








Gráfico 15: Segundo nivel de la fábrica 
Fuente: Fibras Peruanas 







Gráfico 16: Tercer nivel de la fábrica 
Fuente: Fibras Peruanas 






Gráfico 17: Cuarto nivel de fábrica 
Fuente: Fibras Peruanas 
Elaboración: Fibras Peruanas 
 
2.4.2.4. Finanzas y contabilidad 
2.4.2.4.1. Evolución de ventas 
EVOLUCIÓN DE VENTAS NACIONALES Y EXPORTACIONES 
 2014 2015 2016 2017* 
VENTAS NACIONALES 480,965 442,881 773,813 876,307 
EXPORTACIONES 2,940,548 1,463,549 868,710 786,047 
TOTAL VENTAS 3,421,514 1,906,430 1,642,523 1,662,354 
Tabla 29: Evolución de ventas 




Tal cual se puede observar, el nivel de ventas de la empresa Fibras Peruanas ha 
disminuido significativamente en los últimos años. Esta disminución se ve representada 
principalmente por un fuerte decrecimiento de sus exportaciones, cuestión que ha 
afectado directamente en sus resultados financieros. Entre los años 2015 y 2016 las 
exportaciones han caído de manera considerable, lo cual preocupa a la empresa ya que 
estas conforman la mayor parte de sus ingresos, por lo que para afrontar la situación ha 
decidido emprender acciones respecto al marketing e imagen de la empresa. 
 
2.4.2.5. Recursos Humanos 
El personal con el que cuenta la empresa se encuentra altamente calificado lo que 
asegura la calidad del producto. A través del tiempo se ha generado mucho personal 
calificado, fruto de trabajar durante años con un equipo de trabajo al cual se le ha ido 
entrenando y capacitando constantemente. Debido a la situación de los últimos años la 
empresa ha ido reduciendo su personal para quedarse solo con las personas más 
calificadas,  que cuentan con una mayor cantidad de años de experiencia y un mejor 
desempeño en el trabajo. En caso la empresa vuelva a crecer existe una oferta de mano 
de obra calificada, que por la situación económica actual por la que pasa la industria textil, 
se encuentran actualmente desempleados. 
 
2.4.2.6. Tecnología, Investigación y Desarrollo 
2.4.2.6.1. Marcas registradas 
La marca de la empresa, Link’s Fashion, lleva aproximadamente 20 años en el 
mercado, sin embargo esta no ha sido registrada formalmente.  
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2.5. Modelo de Integración de Variables Internas y Externas 
2.5.1. Matriz de Evaluación de Factores Internos 
Según Fred David en su libro Conceptos de Administración Estratégica (2003), 
se deben seguir cinco pasos para la elaboración de la matriz de evaluación de factores 
internos (EFI): 
a. Después de realizar el análisis interno, se debe enumerar los factores clave que se 
identificaron, las fortalezas y las debilidades de la empresa. Estos factores clave 
deberán ser como mínimo 10 y como máximo 20 para un correcto análisis. 
b. El investigador dará un valor a cada factor según la importancia que tenga este para 
el éxito de la empresa. Este estará entre  y  0.0 y 1.0, de esta manera los factores 
que tengan un mayor efecto en el desempeño de la empresa tendrán un valor más 
alto. La sumatoria de los valores asignados a los factores debe ser igual a 1.0. 
c. Seguidamente, a cada factor se le debe asignar una clasificación del 1 al 4. Sera 1 
si el factor representa una debilidad mayor, 2 si es una debilidad menor, 3 si es una 
fortaleza menor y por ultimo 4 si es una fortaleza mayor. 
d. Una vez que cada factor cuenta con un valor entre 0 y 1 y una clasificación de 1 a 
4, se deberá multiplicar estas dos cifras para así obtener la ponderación de cada 
factor. 
e. Por último se deberá sumar las ponderaciones para obtener como resultado el valor 
ponderado total de la empresa. 
 
Tras el análisis interno de Fibras Peruanas, se identificaron las siguientes 





1. La empresa cuenta con más de 26 años de experiencia en el mercado, lo cual le da 
la seguridad a cualquier cliente potencial de obtener un producto de calidad y 
según sus especificaciones. 
2. La empresa tiene más de 12 años de experiencia exportando, por lo que cuenta 
con el conocimiento de todos los pasos necesarios para realizar una exportación 
exitosa. 
3. El personal de la empresa está altamente calificado en sus labores, hay una 
correcta delegación de tareas y la comunicación dentro de la empresa es fluida lo 
que permite alcanzar objetivos y metas de manera óptima. 
4. Arequipa agrupa las hilanderías más grandes de hilo de pelo de alpaca en el 
mundo, por lo que la localización de la empresa beneficia a esta por su cercanía a 
la materia prima. 
5. La empresa realiza constantemente un análisis de sus estadísticas para asegurar 
una correcta asignación de costos y de esta manera mantener precios competitivos. 
6. Se dan controles de calidad a lo largo de todo el proceso productivo, lo que se 
refleja en productos con una alta calidad, similar al de las empresas líderes en el 
sector. 
7. La empresa cumple con los tiempos programados para cada tarea y se entrega el 
pedido puntualmente y bajo las especificaciones del cliente. 
8. Personal dedicado al diseño que está al tanto de las últimas tendencias, estará en 
la capacidad de desarrollar productos adecuados para el mercado nórdico. 
9. Existe en la empresa una política de estabilidad de precios, lo cual le da seguridad 
al cliente, ya que este es consciente de que la empresa mantendrá el precio pactado 
en un inicio y no habrá incrementos a lo largo del proceso de compra.   
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10. La empresa se caracteriza por el uso exclusivo de fibras naturales para la 
confección de sus productos. 
 
2.5.1.2. Debilidades 
1. La empresa cuenta con una página web la cual no se actualiza de forma regular y 
no está optimizada para la usabilidad del usuario. No tiene cuentas en las distintas 
redes sociales debido a la falta de personal que se dedique al manejo de estas y la 
falta de experiencia y conocimiento para desarrollarlas adecuadamente. 
2. La empresa no realiza ventas online, ya sea a través de una plataforma 
(Marketplace) o a través de su página web. 
3. La empresa no realiza catálogos de sus productos, las fotos publicadas en su 
página web son antiguas, muestran productos pasados lo cual no permite que sus 
potenciales clientes puedan ver todos los productos que ofrece la empresa. 
4. La empresa no cuenta con un departamento de marketing. 
5. Capital limitado, por lo que se deberá realizar un estudio para determinar las 
estrategias más adecuadas que cumplan con los objetivos trazados sin excederse 
del presupuesto asignado. 
6. La empresa no cuenta con certificados que demuestren a los clientes nuevos sus 
buenas prácticas de comercio justo, procesos de calidad, responsabilidad 
ambiental, y responsabilidad social empresarial. 
7. Actualmente Fibras Peruanas no cuenta con alianzas estratégicas en los países 
nórdicos. 
8. La marca de la empresa, Link’s Fashion, a pesar de los años con los que cuenta 
en el mercado, no se encuentra posicionada nacional o internacionalmente, la 
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marca no ha sido registrada debidamente, ni cuenta con una imagen de marca 
definida. 
 
2.5.1.3. Elaboración de la matriz EFI 
Se valoró y calificó cada fortaleza y debilidad según la importancia en su 
desarrollo de la empresa, estos valores se multiplicaron para obtener la ponderación total 
de la empresa. Según el autor Fred David, si la ponderación total de la empresa es mayor 
a 2.50, significa que esta tiene una posición interna sólida, en el caso de Fibras Peruanas, 
esta tiene una ponderación total de 2.76, sin embargo, la empresa presenta algunas 
debilidades, sobretodo en el área de marketing, que deberá subsanar para tener una mejor 
posición interna. 
 
Matriz de Evaluación de Factores Internos 
Fortalezas Valor Clasificación Ponderación 
F1 
La empresa cuenta con más de 26 años de 
experiencia en el mercado. 
0.07 4 0.28 
F2 
La empresa tiene más de 12 años de 
experiencia exportando. 
0.08 4 0.32 
F3 
El personal de la empresa está altamente 
calificado en sus labores, hay una correcta 
delegación de tareas y la comunicación en 
la empresa es óptima.  
0.03 4 0.12 
F4 
Arequipa agrupa las hilanderías más 
grandes de hilo de pelo de alpaca en el 
mundo, por lo que la localización de la 
empresa beneficia a esta por su cercanía a 
la materia prima. 
0.02 4 0.08 
F5 
La empresa realiza constantemente un 
análisis de sus estadísticas para asegurar 
una correcta asignación de costos y de esta 
manera mantener precios competitivos. 
0.06 4 0.24 
F6 
Se dan controles de calidad a lo largo de 
todo el proceso productivo. 




La empresa cumple con los tiempos 
programados para cada tarea y se entrega el 
pedido puntualmente y bajo las 
especificaciones del cliente. 
0.06 4 0.24 
F8 
Personal dedicado al diseño que está al 
tanto de las últimas tendencias. 
0.07 4 0.28 
F9 
Existe en la empresa una política de 
estabilidad de precios, lo cual le da 
seguridad al cliente de que la empresa 
mantendrá el precio pactado en un inicio y 
no habrá incrementos a lo largo del proceso 
de compra. 
0.04 4 0.16 
F10 
La empresa se caracteriza por el uso 
exclusivo de fibras naturales para la 
confección de sus productos. 
0.05 4 0.2 
Debilidades       
D1 
La empresa cuenta con una página web la 
cual no se actualiza de forma regular y no 
está optimizada para la usabilidad del 
usuario además de no tener cuentas en las 
distintas redes sociales. 
0.07 1 0.07 
D2 La empresa no realiza ventas online. 0.04 1 0.04 
D3 
La empresa no realiza catálogos de sus 
productos, las fotos publicadas en su página 
web son antiguas. 
0.04 2 0.08 
D4 
La empresa no cuenta con un departamento 
de marketing. 
0.05 2 0.1 
D5 Capital limitado. 0.08 1 0.08 
D6 
La empresa no cuenta con certificados que 
demuestren a los clientes nuevos sus 
buenas prácticas de comercio justo, 
procesos de calidad, responsabilidad 
ambiental, y responsabilidad social 
empresarial. 
0.06 1 0.06 
D7 
Actualmente Fibras Peruanas no cuenta con 
alianzas estratégicas en los países nórdicos. 
0.05 2 0.1 
D8 
La marca de la empresa, Link’s Fashion, a 
pesar de los años con los que cuenta en el 
mercado, no se encuentra posicionada 
nacional o internacionalmente, la marca no 
ha sido registrada debidamente, ni cuenta 
con una imagen de marca definida. 
0.07 1 0.07 
  1.00   2.76 





2.5.2. Matriz de Evaluación de Factores Externos 
De acuerdo a Fred David en su libro Conceptos de Administración Estratégica 
(2003), los cinco pasos a seguir para la elaboración de la matriz de evaluación de factores 
internos (EFI): 
1. Elaborar una lista de los factores externos en la que se identifiquen las 
oportunidades y  amenazas que afecten a la empresa y a su sector. 
2. Asignar un valor a cada factor para indicar la importancia relativa que este tiene 
para tener éxito en el sector de la empresa. Este valor debe encontrarse entre 0.0 
y 1.0, donde 0 indica que el valor no tiene importancia y 1.0 indica que es muy 
importante. La suma de estos valores deben ser igual a 1. 
3. A continuación se debe asignar un puntaje del 1 al 4 indicando con que eficacia 
las estrategias actuales responden a los factores, donde 4 es excelente y 1 es 
deficiente. 
4. Se realiza la multiplicación del valor de cada factor por su puntaje para hallar un 
puntaje ponderado. 
5. Finalmente se suman los puntajes ponderados para hallar el valor ponderado total 
de la empresa. 
 
2.5.2.1. Oportunidades 
1. Tratados comerciales con los países nórdicos (TLC Unión Europea y EFTA) 
abren oportunidades para las exportaciones de diversos tipos de productos a estos 
países. Estos tratados nos permiten ingresar los productos de la empresa con un 
arancel cero, de esta manera  se facilita el comercio. 
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2. El frío clima de la región nórdica propicia la compra de prendas de abrigo, entre 
las que se encuentran las prendas de punto. El 40% de su presupuesto en 
vestimenta es destinado a la compra de productos de punto. 
3. El consumidor nórdico tiene preferencia por las fibras naturales sobre las fibras 
sintéticas, y tiene la disposición de pagar más por un producto orgánico y de mejor 
calidad, además busca productos con historia en ellos. 
4. Los consumidores nórdicos buscan un valor agregado con un enfoque en el 
comercio justo, la sostenibilidad y responsabilidad social. 
5. El alto nivel de calidad de vida de los países nórdicos, junto con un alto nivel de 
ingresos hace que los consumidores de esta región cuenten con los medios 
necesarios para acceder a la compra de prendas de alpaca. 
6. La región nórdica cuenta con un alto porcentaje de acceso a internet y uso de redes 
sociales, utilizan este servicio también para la compra de diversos productos 
debido a las grandes distancias entre las zonas rurales y las zonas comerciales de 
estos países. 
7. El consumidor nórdico tiene una impresión positiva de las calidades y el 
trademark “Hecho en Perú”. 
8. Existencia de instituciones de apoyo al exportador. 
9. La poca presencia de empresas peruanas en este mercado. 
10. Si bien cada uno de los países nórdicos cuentan con un idioma propio, en el ámbito 
de los negocios el idioma utilizado por todas estas naciones es el inglés, 





1. La presencia de marcas regionales ya consolidadas presenta una amenaza a la 
entrada de nuevos competidores. 
2. La presencia de productos sustitutos hechos de materiales sintéticos que se venden 
a un menor precio. 
3. Existencia de empresas competidoras que cumplan con requisitos solicitados por 
el mercado nórdico en cuanto a certificaciones ambientales, de responsabilidad 
social y comercio justo. 
4. Debido a su estatus en el mundo de la moda, es necesario tener conocimiento de 
las últimas tendencias y diseñar una oferta exportable que se adapte al mercado 
nórdico. 
5. No existe una buena percepción de la puntualidad del vendedor peruano. Los 
compradores nórdicos piensan que es uno de los puntos débiles a mejorar. 
6. El productor peruano no conoce el comportamiento del consumidor nórdico. 
7. Poca participación de empresario peruano en ferias del sector moda y vestimenta 
en los países nórdicos. 
8. Los costos de envío son elevados, lo cual tiene una repercusión directa en el precio 
final del producto. 





2.5.2.3. Elaboración de la matriz EFE 
Matriz de Evaluación de Factores Externos 
Oportunidades Valor Clasificación Ponderación 
O1 
Tratados comerciales con los países 
nórdicos (TLC Unión Europea y EFTA). 
0.06 4 0.24 
O2 
El frío clima de la región nórdica propicia 
la compra de prendas de abrigo. 
0.05 4 0.2 
O3 
El consumidor nórdico tiene preferencia 
por las fibras naturales sobre las fibras 
sintéticas, y tiene la disposición de pagar 
más por un producto orgánico y de mejor 
calidad, además busca productos con 
historia en ellos. 
0.08 4 0.32 
O4 
Los consumidores nórdicos buscan un 
valor agregado con un enfoque en el 
comercio justo, la sostenibilidad y 
responsabilidad social. 
0.07 3 0.21 
O5 
El alto nivel de calidad de vida de los 
países nórdicos, junto con un alto nivel de 
ingresos hace que los consumidores de 
esta región cuenten con los medios 
necesarios para acceder a la compra de 
prendas de alpaca. 
0.07 4 0.28 
O6 
La región nórdica cuenta con un alto 
porcentaje de acceso a internet y uso de 
redes sociales, utilizan este servicio 
también para la compra de diversos 
productos. 
0.07 1 0.07 
O7 
El consumidor nórdico tiene una 
impresión positiva de las calidades y el 
trademark “Hecho en Perú”. 
0.05 4 0.2 
O8 
Existencia de instituciones de apoyo al 
exportador. 
0.06 4 0.24 
O9 
La poca presencia de empresas peruanas 
en este mercado. 
0.04 2 0.08 
O1
0 
Si bien cada uno de los países nórdicos 
cuenta con un idioma propio, en el 
ámbito de los negocios el idioma 
utilizado por todas estas naciones es el 
inglés. 
0.05 3 0.15 
Amenazas    
A1 
La presencia de marcas nórdicas ya 
consolidadas presenta una amenaza a la 
entrada de nuevos competidores. 
0.04 2 0.08 
A2 
La presencia de productos sustitutos 
hechos de materiales sintéticos que se 
venden a un menor precio. 




Existencia de empresas competidoras que 
cumplan con requisitos solicitados por el 
mercado nórdico en cuanto a 
certificaciones ambientales, de 
responsabilidad social y comercio justo. 
0.05 2 0.1 
A4 
Debido a su estatus en el mundo de la 
moda, es necesario tener conocimiento de 
las últimas tendencias y diseñar una 
oferta exportable que se adapte al 
mercado nórdico. 
0.07 2 0.14 
A5 
No existe una buena percepción de la 
puntualidad del vendedor peruano. Los 
compradores nórdicos piensan que es uno 
de los puntos débiles a mejorar. 
0.03 3 0.09 
A6 
El productor peruano no conoce el 
comportamiento del consumidor nórdico. 
0.03 3 0.09 
A7 
Poca participación de empresario peruano 
en ferias del sector moda y vestimenta en 
los países nórdicos. 
0.05 1 0.05 
A8 
Los costos de envío son elevados, lo cual 
tiene una repercusión directa en el precio 
final del producto. 
0.04 2 0.08 
A9 
Existencia de competidores que ya 
realizan un modelo de comercio 
electrónico B2C 
0.05 1 0.05 
  1.00  2.79 
Tabla 31: Matriz de evaluación de factores externos 
Elaboración: Propia 
 
Tras identificar y valorar cada oportunidad y amenaza presenten en el entorno 
extorno a la empresa, se obtuvo 2.79 como puntaje de valor ponderado total de la empresa. 
Este puntaje supera el 2.5 que es el promedio planteado por el autor Fred David, quien 
indica que las empresas que obtengan un valor ponderado mayor al promedio responden 
de manera óptima a las oportunidades y amenazas que se presentan en el sector. 
Las estrategias utilizadas por Fibras Peruanas aprovechan en forma eficaz las 
oportunidades existentes y reducen los efectos negativos de las amenazas presentes en el 
sector, si bien este resultado es positivo se pretende mejorarlo a través de la elaboración 
de nuevas estrategias y la propuesta del plan de marketing.  
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2.5.3. Matriz FODA 
Oportunidades 
O1 
Tratados comerciales con los países nórdicos (TLC Unión Europea y EFTA) abren 
oportunidades para las exportaciones de diversos tipos de productos a estos países. 
Estos tratados nos permiten ingresar los productos de la empresa con un arancel 
cero, de esta manera se facilita el comercio. 
O2 
El frío clima de la región nórdica propicia la compra de prendas de abrigo, entre 
las que se encuentran las prendas de punto. El 40% de su presupuesto en 
vestimenta es destinado a la compra de productos de punto. 
O3 
El consumidor nórdico tiene preferencia por las fibras naturales sobre las fibras 
sintéticas, y tiene la disposición de pagar más por un producto orgánico y de mejor 
calidad, además busca productos con historia en ellos. 
O4 Los consumidores nórdicos buscan un valor agregado con un enfoque en el 
comercio justo, la sostenibilidad y responsabilidad social. 
O5 
El alto nivel de calidad de vida de los países nórdicos, junto con un alto nivel de 
ingresos hace que los consumidores de esta región cuenten con los medios 
necesarios para acceder a la compra de prendas de alpaca. 
O6 
La región nórdica cuenta con un alto porcentaje de acceso a internet y uso de redes 
sociales, utilizan este servicio también para la compra de diversos productos 
debido a las grandes distancias entre las zonas rurales y las zonas comerciales de 
estos países. 
O7 El consumidor nórdico tiene una impresión positiva de las calidades y el 
trademark “Hecho en Perú”. 
O8 Existencia de instituciones de apoyo al exportador. 
O9 La poca presencia de empresas peruanas en este mercado. 
O10 
Si bien cada uno de los países nórdicos cuenta con un idioma propio, en el ámbito 
de los negocios el idioma utilizado por todas estas naciones es el inglés, 
permitiendo una facilidad de comunicación entre nuestro país y el bloque nórdico. 
 
Amenazas 
A1 La presencia de marcas regionales ya consolidadas presenta una amenaza a la 
entrada de nuevos competidores. 
A2 La presencia de productos sustitutos hechos de materiales sintéticos que se 
venden a un menor precio. 
A3 
Existencia de empresas competidoras que cumplan con requisitos solicitados por 
el mercado nórdico en cuanto a certificaciones ambientales, de responsabilidad 
social y comercio justo. 
A4 
Debido a su estatus en el mundo de la moda, es necesario tener conocimiento de 
las últimas tendencias y diseñar una oferta exportable que se adapte al mercado 
nórdico. 
A5 No existe una buena percepción de la puntualidad del vendedor peruano. Los 
compradores nórdicos piensan que es uno de los puntos débiles a mejorar. 
A6 El productor peruano no conoce el comportamiento del consumidor nórdico. 
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A7 Poca participación de empresario peruano en ferias del sector moda y vestimenta 
en los países nórdicos. 
A8 Los costos de envío son elevados, lo cual tiene una repercusión directa en el 
precio final del producto. 
A9 





La empresa cuenta con más de 26 años de experiencia en el mercado, lo cual le 
da la seguridad a cualquier cliente potencial de obtener un producto de calidad y 
según sus especificaciones. 
F2 
La empresa tiene más de 12 años de experiencia exportando, por lo que cuenta 
con el conocimiento de todos los pasos necesarios para realizar una exportación 
exitosa. 
F3 
El personal de la empresa está altamente calificado en sus labores, hay una 
correcta delegación de tareas y la comunicación en la empresa es óptima.  
F4 
Arequipa agrupa las hilanderías más grandes de hilo de pelo de alpaca en el 
mundo, por lo que la localización de la empresa beneficia a esta por su cercanía 
a la materia prima. 
F5 
La empresa realiza constantemente un análisis de sus estadísticas para asegurar 
una correcta asignación de costos y de esta manera mantener precios 
competitivos. 
F6 
Se dan controles de calidad a lo largo de todo el proceso productivo, lo que se 
refleja en productos con una alta calidad, similar al de las empresas líderes en el 
sector. 
F7 
La empresa cumple con los tiempos programados para cada tarea y se entrega el 
pedido puntualmente y bajo las especificaciones del cliente. 
F8 
Personal dedicado al diseño que está al tanto de las últimas tendencias, estará en 
la capacidad de desarrollar productos adecuados para el mercado nórdico. 
F9 
Existe en la empresa una política de estabilidad de precios, lo cual le da seguridad 
al cliente, ya que este es consciente de que la empresa mantendrá el precio 
pactado en un inicio y no habrá incrementos a lo largo del proceso de compra. 
F10 
La empresa se caracteriza por el uso exclusivo de fibras naturales para la 




La empresa cuenta con una página web la cual no se actualiza de forma regular y 
no está optimizada para la usabilidad del usuario. No tiene cuentas en las distintas 
redes sociales debido a la falta de personal que se dedique al manejo de estas y la 
falta de experiencia y conocimiento para desarrollarlas adecuadamente. 
D2 
La empresa no realiza ventas online, ya sea a través de una plataforma 
(Marketplace) o a través de su página web. 
D3 
La empresa no realiza catálogos de sus productos, las fotos publicadas en su 
página web son antiguas, muestran productos pasados lo cual no permite que sus 
potenciales clientes puedan ver todos los productos que ofrece la empresa. 
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D4 La empresa no cuenta con un departamento de marketing. 
D5 
Capital limitado, por lo que se deberá realizar un estudio para determinar las 
estrategias más adecuadas que cumplan con los objetivos trazados sin excederse 
del presupuesto asignado. 
D6 
La empresa no cuenta con certificados que demuestren a los clientes nuevos sus 
buenas prácticas de comercio justo, procesos de calidad, responsabilidad 
ambiental, y responsabilidad social empresarial. 
D7 
Actualmente Fibras Peruanas no cuenta con alianzas estratégicas en los países 
nórdicos. 
D8 
La marca de la empresa, Link’s Fashion, a pesar de los años con los que cuenta en 
el mercado, no se encuentra posicionada nacional o internacionalmente, la marca 




Posicionar la nueva marca de la empresa en el mercado nórdico como una 
marca que refleje la historia ancestral de los textiles peruanos, muestre la 
alpaca como sinónimo de calidad, lujo y diseño. 
D1O6 
Rediseñar la página web de la empresa, cumpliendo todas las normas de 
usabilidad. Utilizar las distintas herramientas del marketing digital para 
mejorar su presencia en línea. 
D6O8 
Participar en misiones comerciales organizadas por Promperu hacia el 
mercado nórdico. 
D3O2 
Realizar catálogos que muestren los productos actuales de la empresa, los 
cuales serían publicados en su página y distintos medios digitales para que 
puedan ser vistos por sus clientes, actuales y potenciales. 
D7O1 
Ingresar al mercado nórdico haciendo uso de los tratados de libre comercio 
que tiene Perú con la Unión Europea y la EFTA, para eso es necesario conocer 
los requisitos que estos tienen para ingresar con preferencias arancelarias y así 
iniciar relaciones estratégicas con clientes del bloque nórdico. 
Estrategias FO 
F10O3 
Enfocar una campaña publicitaria dirigida a mostrar los beneficios de la fibra 
de alpaca. 
F1O7O8 
Buscar la obtención de la licencia de uso de la marca país a través del apoyo 
de las autoridades competentes (Promperu). 
F1F10O3 
Aprovechar la experiencia de la empresa utilizando fibras naturales para 
posicionar un producto de calidad que responda a las preferencias del 




Enviar muestras a clientes potenciales para demostrar el alto nivel de calidad 
de los productos terminados y su alta capacidad de adaptabilidad a los 
requerimientos del consumidor nórdico. 
Estrategias DA 
D5A3 
Empezar con el proceso de obtención de certificaciones, las cuales avalaran la 
calidad del producto y a la vez, aumentaran la competitividad de la empresa en 
el mercado nórdico. 
D7A9 
Desarrollar la opción de venta por internet, a través de la página web de la 
empresa y accediendo a diversos Marketplace afines al sector. 
D8A1 
Crear una nueva marca con una identidad propia que se diferencie de las 
grandes marcas que se encuentran en el mercado. 
D4A1 Creación del departamento de marketing en la empresa Fibras Peruanas. 
Estrategias FA 
F7A5 
Publicar en la página web reseñas de clientes indicando su experiencia 
trabajando con la empresa calificando diversos aspectos como puntualidad, 
calidad, servicio, etc. 
F3A6 
Asignar a una persona encargada de realizar estudios de mercado periódicos y 
estar al tanto de los últimos acontecimientos en la región nórdica. 
F8A4 
Realizar una colección de acuerdo a los gustos del consumidor nórdico, para lo 
cual se debe realizar una constante investigación de las tendencias de moda de 
la región. 
F8A7 
Participar en las principales ferias de la región nórdica (Copenhaguen 
International Fashion Fair, Gallery, Vision) para demostrar los productos de 
alta calidad y diseño que produce la empresa. 
Tabla 32: Matriz FODA 
Elaboración: Propia 
 
Para la propuesta de plan de marketing de la empresa Fibras Peruanas para el 
periodo 2018, se desarrollaron solo aquellas estrategias que se consideraron serían las de 
mayor impacto en las exportaciones. Un factor que influyó para la elección de estrategias  
fue el presupuesto asignado para el área de marketing. 
Las estrategias seleccionadas fueron las siguientes: 
 Creación del área de marketing. 
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 Creación de una marca para la empresa. 
 Realización de sesiones fotográficas. 
 Realización de catálogos. 
 Realización de un plan de marketing digital. 
 Diseño de una colección dirigida al mercado nórdico. 
 Asistencia a Perú Moda 2018. 
 
2.5.4. Determinación de los objetivos del plan de marketing 
 Mejorar el posicionamiento de la marca en el ámbito nacional como en el 
internacional. 
 Ingresar al mercado nórdico. 
 Incrementar las exportaciones de la empresa. 







3.1. Desarrollo de las estrategias seleccionadas 
3.1.1. Creación del área de marketing en la empresa Fibras Peruanas  
Según el diagnóstico realizado las mayores debilidades identificadas en el análisis 
interno de la empresa corresponden al área de marketing. La empresa no cuenta con un 
departamento de marketing, ni una persona encargada de supervisar las tareas que le 
competen a esta área.  
Es por esto que se propone como parte de las estrategias formuladas en el plan de 
marketing, la creación de esta importante área de la empresa que esté encargada de 
realizar y supervisar las estrategias establecidas en este plan. 
La persona a la que se le asignará el cargo deberá contar con las siguientes 
cualidades: ser proactivo, tener conocimientos del área y de preferencia experiencia 
previa, tener capacidad de generar contenido que sea de interés al cliente de la empresa, 
proponer nuevas estrategias para la empresa. 
Este encargado de marketing será responsable de: 
 Manejar las redes sociales de la empresa. 
 Realizar la implementación, control y evaluación de las estrategias propuestas en 
este plan.  
 Buscar de nuevas oportunidades de negocio. 
 Realizar un análisis de los consumidores para detectar nuevos gustos y tendencias 
en cuanto a los productos. 
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 Analizar a la competencia, conocer sus fortalezas y debilidades. 
 Proponer  nuevos productos, empaques, etiquetas, etc. 
 Diseñar campañas con precios promocionales a lo largo del año. 
 Dar respuesta a las dudas que el cliente exprese a través de redes sociales, correo 
electrónico, etc. 
 Realizar un plan de marketing anual para diseñar nuevas estrategias. 
 
3.1.1.1. Presupuesto del salario anual para jefe de marketing: 
Presupuesto del salario anual 
Jefe de Marketing 
Remuneración Mensual  S/.    1,800.00  
Básico Anual  S/.  21,600.00  
Gratificación  S/.    3,600.00  
Remuneración completa  S/.  25,200.00  
Seguro Social  S/.    2,268.00  
CTS  S/.    2,100.00  
Vacaciones  S/.    1,800.00  
Total Año  S/.  31,368.00  






3.1.2. Creación de una marca para la empresa 
Según la American Marketing Association, una marca es un nombre, término, 
signo, símbolo, diseño o la combinación de estos elementos, que busca identificar los 
bienes o servicios de una empresa y diferenciarlos de su competencia.  
Una marca puede ser una palabra, combinaciones de palabras, figuras, símbolos, 
letras, cifras, formas determinadas de envases, envolturas, formas de presentación de los 
productos, o una combinación de estos elementos, entre otros. (INDECOPI, 2016) 
La marca es uno de los valores intangibles más valiosos para la empresa, ya que esta le 
permitirá distinguirse de sus competidores y posicionarse en la mente de los 
consumidores. Es uno de los medios más importantes para lograr atraer y fidelizar 
clientes. 
Lo que busca  la marca  es llegar al cliente con un mensaje claro y motivar la 
compra del producto. La empresa busca que su marca sea sinónimo de garantía y seriedad 
para cliente que le permita generar credibilidad y lealtad de los clientes. 
Según Bernd H. Schmitt en su libro Experiential Marketing, las empresas deben 
empezar a trabajar con el marketing sensorial, donde las marcas deben estar asociadas a 
percepciones sensoriales, afectivas y creativas que hablen de un estilo de vida.  
De acuerdo al estudio realizado, el estilo de vida que debería reflejar la empresa 
en sus productos es un estilo de vida amigable con el medio ambiente, donde las prendas 
de fibras cien por ciento naturales son las protagonistas. Esta marca debe transmitir 





3.1.2.1. Objetivos de la marca: 
 Crear un nombre nuevo fácil de memorizar, que represente a la marca de la 
empresa.  
 Crear una identidad visual mediante una nueva imagen 
 Alcanzar un posicionamiento en la mente de los clientes que diferencie a la 
empresa de la competencia 
Para el desarrollo de la marca de la empresa se trabajará con un publicista 








 Manual de identidad corporativa marca. 




El nombre de la marca la identificará, la diferenciará, la definirá y la conectará 
con su público, por lo que es importante ser cuidadoso en la elección de un nombre ya 
que este debe ser fácilmente identificado y recordado en la mente de los clientes. 
120 
 
Para elegir un nombre adecuado para la marca de la empresa Fibras Peruanas se 
deben tener en cuenta las siguientes recomendaciones: 
 Debe ser simple, sencillo de escribir y de pronunciar. Debe sonar bien. 
 Se debe considerar su uso en la web. Se debe buscar un nombre  que pueda ser 
usado como dominio de la página web, si ya existe un domino existente con el 
nombre de la nueva marca podría generar confusión en los clientes. Si el nombre 
de la marca se repite demasiado en motores de búsqueda en la web y se refiere a 
distintos dominios que no sean de tu marca hará que esto dificulte su búsqueda. 
 Probar diferentes alternativas, distintos idiomas, nuevos conceptos y 
asociaciones.  Si el nombre contiene palabras en otro idioma, es necesario 
investigar que este no tenga connotaciones negativas en otros lugares. 
 Para su creación es conveniente involucrar a las personas vinculadas a la empresa, 
ya que ellos proporcionaran ideas de acuerdo a sus conocimientos de la empresa. 
 No se debe limitar el horizonte de expansión, el nombre no se debe limitar al 
contexto local, ni a un solo producto. El nombre debe brindar flexibilidad. 
 
3.1.2.3. Logotipo 
El logotipo se distingue por estar conformado solamente por texto. Logo significa 
palabra, por lo que cuando nos referimos a logotipo se habla exclusivamente de la imagen 
de la marca mediante un texto con una tipografía determinada. 
Este debe cumplir con las siguientes características: debe ser claro, legible, 






Es la parte simbólica de la marca, se compone solo de la imagen o ícono que 
representa la marca. No hay tipografía. Esta debe ser representativa y simple. 
 
3.1.2.5. Imagotipo 
Es la combinación del texto y la imagen que representan a la empresa. Estos 
elementos pueden funcionar juntos o separados. Muestra la combinación de los elementos 
anteriormente desarrollados. Es importante desarrollar este elemento con los colores que 
identifiquen a la empresa, así como en blanco y negro, en ambos casos debe generar el 
mismo efecto de recordación de la marca. 
 
3.1.2.6. Color 
Los colores transmiten diferentes sensaciones y emociones en las personas, su uso 
en el desarrollo de la marca contribuye significativamente a la recordación de marca. Es 
importante identificar los colores con los que se identificará la marca y que estos no sean 
más de 3. Se debe identificar cual es el color principal y el color secundario. Los colores 
que se le asignen a la nueva marca estarán de acuerdo a los objetivos de la marca.  
 
3.1.2.7. Tipografía 
La tipografía es el tipo de letra que se utilizará para escribir los textos relacionados 
con la empresa. Normalizar la tipografía es un factor adicional en la identidad visual de 
la marca. Busca conferir unidad y armonía en todas las presentaciones. Esta debe ser clara 





El eslogan de la marca es una expresión o una frase corta que se usa en la 
publicidad como frase identificativa. Este debe ser corto, original e impactante, pudiendo 
destacar los principales atributos del producto o las principales diferencias con la 
competencia. 
 
3.1.2.9. Manual de marca 
El manual de la marca es una guía detallada donde se indican las normas y 
directrices del uso y aplicación de la marca. 
1. Construcción y aplicación  





1.2. Colores  
1.3. Tipografías 
1.4. Área de protección entorno al logotipo 
1.5. Tamaño mínimo de reproducción 
2. Normas del buen uso de la marca 
2.1. Versiones correctas 
2.2. Versiones incorrectas 




3. Aplicaciones de la marca 
3.1. Papelería 
3.2. Los Demás  
 
3.1.2.10. Registro de marca 
El registro de la marca en INDECOPI es importante para la empresa ya que este 
ofrece seguridad jurídica para proteger la autoría del fabricante, impidiendo que otros 
puedan registrar o utilizar la imagen de la marca de manera indebida.  
Proceso para la solicitud de registro de la marca. 
1.-  En primer lugar se debe verificar que la marca de la empresa pueda ser 
registrada. Esta debe cumplir con lo establecido en DECISION 486: Régimen 
Común sobre Propiedad Industrial de la comisión de la Comunidad Andina.  
2.- A continuación se debe definir y clasificar los productos de la empresa; en este 
caso la empresa se encuentra en la clase 25: Prendas de vestir, calzado, artículos 
de sombrerería.  
3.- Se debe realizar una búsqueda de antecedentes fonéticos y/o figurativos en 
donde se revisen los datos de los signos distintivos similares o idénticos al de la 
empresa. Esto para conocer si existen marcas con signos similares que puedan 
entrar en conflicto con el de la empresa. 
4.- Seguidamente se presentan tres copias del formulario de la solicitud de registro 
de marca. Este formulario incluirá información como RUC de la empresa, datos 
del solicitante, la marca que se quiere registrar, la indicación expresa de los 
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productos o servicios para los cuales se solicita el registro. El formulario está 
disponible en la página web de INDECOPI. 
5.- Se procede con el pago de una tasa a INDECOPI y a la presentación de los tres 
ejemplares de la solicitud en Mesa de Partes de las oficinas regionales adjuntado 
el comprobante de pago.  
6.- Una vez cumplidos los requisitos formales de la solicitud, la Dirección de 
Signos Distintivos publicará un extracto de la solicitud en la Gaceta Electrónica 
de propiedad industrial. 
7.- Dentro de los treinta (30) días siguientes a la publicación, quien tenga legítimo 
interés podrá formular oposición a la solicitud. En caso esto suceda, la Secretaría 
Técnica de la Comisión de Signos Distintivos le comunicará al solicitante dicha 
oposición. Se cuenta con un plazo de treinta (30) días hábiles para contestarla. En 
caso no se presenten oposiciones, o se haya vencido el plazo para contestarlas, la 
autoridad evaluará la solicitud y  determina si otorgará o denegará el registro. Esta 





3.1.2.11. Presupuesto para la creación de marca 
Presupuesto para la creación de marca 
Creación de la marca  S/.    5,400.00  
Registro de la marca en INDECOPI  S/.       963.00  
Papelería: Tarjetas 250  S/.       108.00  
Papelería: Hojas membretadas 250  S/.       108.00  
Etiquetas  S/.       360.00  
Total  S/.    6,939.00  




3.1.3. Sesión fotográfica 
La empresa Fibras Peruanas no realiza una sesión de fotos de sus productos desde 
hace más de 10 años, por lo que las imágenes que presenta tanto en sus catálogos como 
en su página web son obsoletas, lo que hace ver a la empresa desactualizada.  
Se realizará una sesión fotográfica en locaciones exteriores en donde se exhibirán 
los últimos productos de la empresa.  
 
3.1.3.1. Presupuesto para la realización de sesiones fotográficas  
Presupuesto para la realización de sesiones 
fotográficas 
Modelos: 2 S/.       540.00 
Fotografía y edición S/.       720.00 
Total S/.    1,260.00 





3.1.4. Realización de catálogos 
Un catálogo es una publicación donde se dan a conocer los productos de una 
empresa. Este debe estar organizado de manera que los productos se luzcan y capten la 
atención de los clientes. Este también debe estar acorde a la imagen de la empresa, es 
importante que el diseño muestre y refleje a la empresa. 
Para realizar un catálogo es necesario conocer el público objetivo de la empresa, 
ya que a ellos estará dirigido. Esta información será de ayuda para determinar qué 
productos incluir en el catálogo, como va a estar organizado y que tema será el elegido 
para representarlo. El elemento fundamental para un buen catálogo es la fotografía. 
Inicialmente se realiza un boceto de catálogo en el que se puede incluir una 
pequeña reseña de la empresa, una referencia sobre su historia y sus valores. Se incluye 
un índice para facilitar la búsqueda de los productos, para lo cual estos deben estar 
ordenados por categorías. 
La inversión realizada por la empresa constará principalmente en  un fotógrafo y 
una modelo, los cuales realizarán una sesión de fotos para mostrar los productos de la 
empresa.  
 
3.1.4.1. Presupuesto para la realización de catálogos 
Presupuesto para la realización de catálogos 
Diseño de catalogo  S/.       180.00  
Impresión de catálogos 200  S/.    1,080.00  
Total  S/.    1,260.00  





3.1.5. Plan de marketing digital 
El crecimiento del uso del internet para los negocios ha sido exponencial desde su 
creación, para enfatizar la importancia que tiene el desarrollo de internet para la estrategia 
de una empresa, podemos recordar las palabras de Michael Porter, quien dijo que “la 
pregunta clave no es si se debe implementar la tecnología de internet –las empresas no 
tienen otra opción si quieres seguir siendo competitivas-, sino cómo implementarla”. 
La utilización del internet como herramienta para los negocios trae grandes 
beneficios, entre los cuales están: 
 Disponibilidad: A diferencia de una tienda física a la que el cliente solo puede 
acudir durante sus horarios de atención, el uso de internet le permite al cliente 
tener contacto con la empresa las 24 horas los 365 días del año. 
 Alcance global: Si bien existe la posibilidad de acudir a ferias internacionales y 
misiones comerciales a distintos países para conseguir clientes en distintas partes 
del mundo, los costos de estas acciones son elevados y pueden no tener el 
resultado esperado. Tener presencia digital le permite a una empresa tener alcance 
global por un costo menor al de técnicas tradicionales. 
 No requiere grandes inversiones: Como ya se mencionó, la inversión requerida 
para tener presencia online es menor a la de acciones de marketing tradicional, lo 
que aumenta la rentabilidad del uso de marketing digital. 
 Se puede atender desde un solo lugar: Tener una página web le permite al 
exportador atender distintas consultas, pedidas, preguntas de potenciales clientes 
desde un solo lugar. 
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 Diversidad de herramientas de interacción: El uso de medios digitales le permite 
a sus usuarios comunicarse e interactuar de diferentes maneras, ya sea por correo 
electrónico, redes sociales, entre otras. 
 
3.1.5.1. Herramientas de marketing digital 
Si bien la página web es el centro del marketing digital, solo tener una página web 
bien diseñada no basta para tener éxito y generar mayores ventas, el marketing digital 
consta de distintas herramientas las cuales si se usan correctamente podrán beneficiar a 
la empresa en el cumplimiento de sus objetivos. 
Estas herramientas son: 
 Búsqueda: Posicionamiento en buscadores (SEO). 
 Publicidad digital: Banners, SEM 
 Social media: Redes sociales, blogs, etc. 
 Email marketing: Boletines, ofertas, bases de datos. 
 Analítica: Métricas web 
 
3.1.5.2. Análisis situacional del marketing digital de Fibras Peruanas 
Como se mencionó en el análisis interno de la empresa, actualmente el uso de 
herramientas de marketing digital no es de gran importancia para el planeamiento y 
desarrollo de la empresa, esto se ve reflejado en la ausencia de un departamento de 
Marketing y presupuesto dedicado a esta área. 
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La única presencia en medios digitales en Fibras Peruanas es su página web, la 
cual no se actualiza regularmente por lo que presenta deficiencias en su diseño y en su 
usabilidad. Las fallas que se detectaron en el sitio web de la empresa son las siguientes: 
 Uso de videos en formato flash 
 Ausencia de una tienda online. Lo que la única opción que tiene un cliente 
potencial para realizar una compra es comunicándose con la empresa a través de 
la sección de contacto o llamando por teléfono. 
 Fotografías antiguas, las cuales no son de buena calidad y no muestran los 
productos actuales con los que cuenta la empresa. 
 Ausencia de información sobre los productos de la empresa. 
 No existe una sección de preguntas y respuestas donde el cliente pueda aclarar 
algunas de sus dudas antes de realizar una cotización. 
 La página no se adapta a distintos medios (celulares, tablets, etc.) 
Estas debilidades hacen que el posicionamiento orgánico de la empresa sea 
deficiente, esto se refleja en su posición en los motores de búsqueda, ya que al realizar la 
búsqueda en Google de “Fibras Peruanas”, la página web de la empresa aparece en los 
resultados tres y cuatro. 
En relación al entorno externo de la empresa, existen empresas competidoras que 
actualmente cuentan con un sitio web en el que ofrecen la opción de adquirir prendas por 
internet, en estas empresas destacan Incalpaca (Kuna), Michell (Sol Alpaca) y Art Atlas 
(Anntarah), que son las empresas con mejor posicionamiento en el mercado. 
Otro factor importante es el desarrollo del ecommerce en el país de destino, ya 
que según estadísticas de Eurostat en el 2016 más del 15% de personas entre 35 y 55 años 
130 
 
compraron ropa de países fuera de la Unión Europea, resalta Islandia donde el 36% de su 
población realizo este tipo de operaciones de comercio electrónico. 
Se puede concluir que la presencia de Fibras Peruanas en el ámbito digital es 
deficiente, es por esto que es de gran importancia trazar objetivos y estrategias de 
marketing digital para revertir esta situación y mejorar el posicionamiento online de 
Fibras Peruanas, ya que esto se traducirá en mayor número de clientes y en consecuencia, 
mayores ingresos. De no hacerlo, empresas competidoras con un mejor posicionamiento 
podrán aprovechar las oportunidades que brindan los mercados nórdicos. 
 
3.1.5.3. Objetivos de marketing digital 
Para trazar los objetivos de marketing digital para una empresa, Chaffey y Elis-
Chadwick (2014) dicen que estos deben ser SMART: Específicos (Specific), Medibles 
(Measurable), Aplicables (Actionable), Relevantes (Relevant) y Oportunos (Time-
related). 
 Mejorar la presencia de Fibras Peruanas en el ámbito digital. 
 Aumentar el tráfico de la página web de Fibras Peruanas. 
 Aumentar el número de impresiones. 
 Generar ventas provenientes de un mercado objetivo determinado. 
 Lograr la primera posición en los resultados de motores de búsqueda para el 





 Crear una nueva página web centrada en la nueva marca que cumpla con los 
requerimientos de usabilidad. 
 Aumentar el tráfico a la página a través de la mejora en SEO y publicidad de pago 
por clic y desarrollo de redes sociales. 
 Crear campañas de email marketing para comunicar las promociones, descuentos 
a clientes existentes, nuevas colecciones y demás información relevante de la 
empresa. 
 Crear la tienda online de la página y mejorar el área de contacto para los clientes 
potenciales que deseen comprar al por mayor y deseen realizar consultas sobre el 
precio, condiciones de envió, tiempo de entrega, etc. 
 Crear campañas enfocadas en el consumidor nórdico, con descuentos para 
aumentar el consumo. 
 Lanzar promociones por fin de temporada. 
 
3.1.5.5. Implementación del marketing digital 
3.1.5.5.1. Diseño y construcción del sitio web 
El sitio web de una empresa es importante pues es aquí donde el potencial cliente 
encontrará la información más actualizada y confiable de la empresa, conocerá sus 
productos, se contactará con el exportador, servirá como punto de venta y podrá conocer 
las promociones que la empresa ofrece.  
Para el correcto desarrollo de una página web se deben seguir los siguientes pasos: 
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 Registro del nombre del dominio: El dominio o nombre del sitio web deberá ser 
de fácil recordación para el cliente. Existen distintos sitios web donde se puede 
adquirir un dominio según las especificaciones del cliente, hay distintas opciones 
a distintos precios según las preferencias del usuario y de los servicios que este 
desee contratar. 
 Selección de hosting para el sitio web: El hosting o almacenamiento de un sitio 
web es lo que le permite ser visible en internet, por lo que tendrá repercusión en 
la calidad de la experiencia del usuario cuando ingrese a este. Normalmente una 
pequeña empresa contratara los servicios de hosting aun tercero.  
 Optimización del desempeño de un sitio web: La empresa deberá tener 
consideración el tiempo en que el sitio web demora en cargar, pues esto influirá 
en el tiempo que el usuario pase en el sitio. 
Para la compra del dominio y el hosting del sitio web se recurrirá a Godaddy.com, 
esta página ofrece distintos servicios para quien desee crear un sitio web, desde la compra 
del dominio hasta asesoría en optimización de la página web. Ofrece distintos precios por 
sus servicios según las especificaciones del usuario, estas pueden ser el tiempo por el que 
se desee adquirir el servicio, el tipo de extensión (.com, .pe, .com.pe, etc.), entre otras. Se 
optará por una oferta que incluye hosting para un sitio web por un año junto con el 
dominio y correo electrónico corporativo 
 
3.1.5.5.1.1. Requerimientos de un sitio web 
El sitio web deberá cumplir con los siguientes requerimientos: 
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 Requerimientos de la empresa: Cumplir con objetivos de adquisición de clientes, 
la conversión de objetivos, retención de clientes, calidad en la experiencia del 
usuario y desarrollo de la marca de la empresa. 
 Requerimientos de funcionalidad: Se refiere al grado en que el usuario utiliza el 
sitio web de manera efectiva y eficiente. 
 Requerimientos de accesibilidad web: Permitir al usuario interactuar con el sitio 
web sin importar si tuviese alguna dificultad visual, motriz, barrera de lenguaje, 
etc. 
 Localización: La información presentada en el sitio web se debe adaptar a las 
necesidades de usuarios de distintos países con diferentes necesidades de 
productos, idiomas y diferencias culturales. 
 
3.1.5.5.1.2. Secciones del sitio web 
El sitio web de la nueva marca de Fibras Peruanas deberá contar con diferentes 
secciones para que el cliente pueda conocer la empresa y los productos que ofrece, entre 
las secciones con las que deberá contar se encuentran: 
 Página de inicio: Pagina donde llegará el cliente cuando introduzca el dominio de 
la empresa en la barra de direcciones, en la página de inicio deberá estar el 
buscador de la página para que el cliente pueda buscar términos específicos, 
menús con las distintas secciones que existan como: productos catalogados por 
tipo, reseña de la empresa, información de contacto, sección de preguntas 
frecuentes, selección de idioma, etc.  
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 Catálogo de productos: En esta sección deberá exhibirse los distintos productos 
con los que cuenta la empresa, además de estar separados por tipo de producto 
(cardigans, sacos, accesorios, etc.), deberá incluirse filtros para brindarle una 
mejor experiencia al usuario y que le sea más sencillo encontrar lo que busca, 
estos filtros pueden ser color, talla, estilo, etc. 
 Información de la empresa: Contará con una breve reseña histórica de la empresa, 
los valores que esta representa, su misión, visión y lo que la diferencia de otras 
empresas competidoras. 
 Información de contacto: En esta sección se mostrarán las diversas formas en las 
que un cliente podrá ponerse en contacto con personal de la empresa, ya sea por 
correo electrónico, redes sociales o vía telefónica. 
 Preguntas frecuentes: Se deberán listar diversas preguntas que podría realizar un 
cliente y sus respectivas respuestas, para que de esta manera se le brinde la 
seguridad necesaria para que el cliente tenga mayor conocimiento del producto, 
de la empresa y realice una compra.  
 
3.1.5.5.2. Search Engine Marketing (SEM) 
El SEM o Marketing en motores de búsqueda es la promoción de una empresa a 
través de buscadores para alcanzar un objetivo determinado. Esto se hace colocando 
contenido de relevancia para el usuario en los listados de búsqueda y estimulando al 
usuario a hacer clic para que estos visiten el sitio de destino. 
Existen dos tipos de marketing en buscadores, la optimización de motores de 
búsqueda (Search Engine Optimization, SEO) para mejorar el posicionamiento orgánico 
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de un sitio web y el marketing en búsquedas pagadas que muestran los resultados de los 
listados patrocinados en los buscadores. Si bien estos dos tipos de marketing en 
buscadores son distintos a las actividades necesarias para su manejo, en la práctica debe 
utilizarse conjuntamente. 
 
3.1.5.5.2.1. Optimización en motores de búsqueda (SEO) 
Está enfocado en que un sitio web logre la posición más alta en los resultados 
orgánicos de los buscadores a través de una combinación específica de frases clave. 
La optimización para buscadores se realiza a través de los siguientes pasos: 
 Análisis inicial de la web. 
 Análisis de palabras clave 
 Análisis de la competencia 
 Análisis de los enlaces entrantes 
 Trabajo en redes sociales 
 Mejora en la web (contenido, usabilidad, estructura) 
 Reportes de evolución. 
El SEO comprende acciones on page y off page, entre las primeras encontramos 
acciones referidas al contenido (textos, metadatos, imágenes), estructura (dominio, URL 
amigables, arquitectura del sitio web), rendimiento (velocidad de carga, servidor), 
Indexación (cadencia de contenido, idiomas), mientras que las acciones de SEO Off Page 
pueden ser los enlaces entrantes, las redes sociales, notas de prensa y reseñas y directorios 
y marcadores sociales. 
136 
 
Para mejorar el posicionamiento orgánico de un sitio web se deben seguir algunas 
pautas para la usabilidad del sitio web.  
 Utilizar breadcrumbs o migas de pan, es decir, las páginas deben tener un rastro 
de la sección en donde está el usuario. 
 Los datos de la empresa, como la información de contacto, deben poder verse con 
facilidad. 
 Utilizar fotos naturales. 
 El buscador dentro de la página web debe ser visible en todo momento. 
 Mostrar los logotipo de seguridad (verificaciones para el pago vía internet). 
 Cada producto debe contar con su ficha, para que los clientes puedan saber sus 
especificaciones. 
 Área de preguntas y respuestas en donde el cliente podrá responder varias de sus 
dudas sobre el producto, el material usado para su elaboración, información sobre 
el envió, información sobre el proceso de pago, etc. 
 Botones sociales, para que la gente pueda entrar a las distintas cuentas de la 
empresa en redes sociales. 
 Habilitar un área donde los clientes puedan opinar sobre el servicio de la empresa. 
 Distintas modalidades para la compra online. 
 El diseño de la página web debe ser apto para su visión en distintos medios como 
celulares, tablets, etc. 
 No utilizar música de fondo pues esta resulta tediosa y distrae al cliente. 
 Enlaces a distintas instituciones del estado encargadas de apoyar al micro y 
pequeño empresario exportador como el MINCETUR, Promperu, Adex, etc. 
 La página debe poder visualizarse en distintos idiomas. 
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3.1.5.5.2.2. Marketing en búsquedas pagadas 
Al igual que el SEO, el SEM es una forma de publicidad que promueve sitios web 
a través de mejorar su visibilidad en las páginas de resultados de los motores de búsqueda, 
sin embargo, a diferencia del SEO, el SEM es publicidad pagada. Los anuncios pagados 
están disponibles en la red de contenido de los buscadores como Google Adwords, 
Yandex Advertising, BingAds, Yahoo! Content Match, entre otros. 
Para utilizar el SEM es necesario entender algunas consideraciones: 
 Esta herramienta no funciona como el SEO, el SEM está destinado a cumplir 
objetivos a corto plazo, mientras que el SEO se usa para lograr metas a largo plazo. 
 El anunciante no paga por mostrar su anuncio sino cuando un usuario realiza una 
acción determinada. 
 No todo el tráfico tiene un mismo costo, este dependerá de diversos factores como 
las palabras claves a utilizar, publico objetivo, etc. 
 Para dirigir la publicidad se utilizara diversos tipos de segmentación: por edad, 
ubicación, género, idioma, etc. 
El marketing en búsquedas pagadas se utiliza para captar tráfico de calidad que 
logren los objetivos trazados por la empresa, ocupar una posición destacada en los 
buscadores, mejorar la imagen de la empresa y hacer una política coordinada con la 
optimización de motores de búsqueda. 
Las razones para utilizar publicidad de pago es que al anunciante decide cuánto 
invertir, solo se paga por el cumplimiento de una acción determinada, se puede conocer 
el coste por venta y la publicidad pagada es segmentada. 
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Las claves para realizar una buena campaña de marketing de búsquedas pagadas 
son las siguientes: 
 Se debe definir el producto a promocionar. 
 Escoger el público objetivo. 
 Distribuir el presupuesto en distintas campañas. 
 Realizar controles periódicos  a la campaña. 
Para mejorar la presencia online de Fibras Peruanas se hará uso de marketing en 
búsquedas pagadas debido a que este es una herramienta que funciona en el corto plazo 
que permitirá a la gente conocer la empresa y ganar clientes potenciales, una vez ganado 
clientes y gracias a la optimización de la página se logrará que esta logre las primeras 
posiciones a través de una manera orgánica (SEO) y solo se utilizará marketing en 
búsquedas pagadas para ocasiones determinadas, ya sea el lanzamiento de nuevas 
colecciones, remates por fin de temporada, promociones en fechas especiales (San 
Valentín, día de la madre, Black Friday, etc.). 
Se utilizará Google Adwords, esta herramienta de Google permite crear anuncios 
que aparecerán en su red de búsqueda y en su red de display si así lo desea el usuario. 
Según la página de Google Adwords (s.f.) la red de búsqueda incluye los sitios de 
búsqueda de Google y sitios ajenos a Google que utilizan este como motor de búsqueda, 
mientras que la red de display incluye sitios con contenido de Google y de páginas ajenas 
que muestran anuncios. 
El uso del marketing en búsquedas pagadas a través de Adwords permite a su 
usuario escoger el presupuesto diario para la publicación de anuncios en línea, la 
ubicación geográfica de la audiencia objetivo del anuncio (en este caso se escogió los 5 
países pertenecientes a la región nórdica), si se desea que los anuncios aparezcan en la 
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red de búsqueda o de display, las palabras clave o términos de búsqueda que pueden 
activar la publicación del anuncio, algunas de las palabras claves que se escogieron 
fueron: alpaca, garments, clothing, alpakka, online shop y otras relacionadas al producto, 
al mercado, a la competencia, por último, se debe personalizar el anuncio, especificación 
la página de destino a la que llegará el potencial cliente una vez que haga clic, el título 
del anuncio y la descripción del mismo. 
Una vez se completen los datos necesarios para el anuncio, Google brinda una 
estimación de su alcance, su número de impresiones y los clics que tendrá. 
 
3.1.5.5.3. Redes Sociales 
Las redes sociales son comunidades de usuarios registrados con intereses comunes 
que comparten información, contenido multimedia, mensajes. Se caracterizan por llegar 
a una audiencia masiva, el usuario no solo consume sino que también genera, interactúa, 
colabora y comparte contenido.  
Las redes sociales pueden ser de distintos tipos: 
 Horizontales: Cuando no tienen una temática definida y se dirigen a un público 
genérico. Se centran en los contactos. Ejemplos: Facebook, Google+. 
 Verticales: Se centran también en los contactos, pero se dirigen a nichos 
específicos de personas. Ejemplo: Badoo, Dogster. 
 Temáticas: Son redes sociales horizontales, pero centradas en un tipo determinado 
de contenido (vídeo, fotografía, audio, digital, etc.). Ejemplos: Instagram, 
Pinterest, Youtube, Snapchat. 
140 
 
 Corporativas: También son redes sociales horizontales, pero pensadas para el 
trabajo colaborativo en empresas y organizaciones. Ejemplos: LinkedIn, Zyncr, 
Yammer. 
La decisión de diseñar una estrategia usando redes sociales depende de diversos 
factores, primero se deberá escoger las redes sociales en las que se desea tener presencia, 
esto dependerá de los objetivos de la empresa, el cliente objetivo, las acciones que se 
desean realizar y el presupuesto disponible. 
La elección y diseño de las estrategias de redes sociales estarán a cargo del jefe 
de Marketing de Fibras Peruanas, quien estará a cargo de generar contenido de calidad 
para el usuario, estar atento a la retroalimentación que este dé y de asegurarse de que la 
estrategia este cumpliendo sus objetivos. 
Las redes sociales en las que se recomienda a Fibras Peruanas crear una cuenta 
para obtener presencia entre sus usuarios son Facebook, Instagram y LinkedIn.  
Facebook e Instagram le permitirán a la empresa dar a conocer sus productos y 
conectarse con usuarios a nivel mundial, para tener un buen desempeño en estas redes se 
recomienda hacer una publicación diaria, estas publicaciones no solo deben ser de los 
productos que ofrece la empresa, sino que deben ser contenido de calidad que atraiga al 
cliente, que le permita conocer la marca y lo que esta representa, se debe procurar crear 
una relación con el usuario a través de contenido multimedia (ya sea imágenes o videos) 
mostrando gustos afines o las mismas preocupaciones que este. 
Mientras que LinkedIn es una herramienta que le permitirá a Fibras Peruanas crear 
contactos con otras empresas, mantenerse en contacto con sus clientes actuales, conocer 




3.1.5.5.4. Email Marketing 
El email marketing es una herramienta utilizada para realizar campañas 
publicitarias directamente a través de correo electrónico de manera eficaz y a bajos costos. 
Esta herramienta es el medio idóneo para cualquier tipo de acción de marketing one to 
one. Se envían mensajes de correo electrónico a usuarios que han solicitado información 
sobre productos, servicios, cotización o promociones.  
Se utiliza el email marketing con dos finalidades:  
 Captación de nuevos clientes: Adquirir nuevos clientes a través de listas de 
personas del público objetivo de la empresa anunciante 
 Retención de los clientes ya adquiridos: Retener a los clientes anteriormente 
adquiridos mediante programas de fidelización. 
Esta herramienta cuenta con las siguientes características: 
 Es personal: el correo electrónico permite que las empresas se puedan comunicar 
con su cliente de manera directa, ya que será este quien abrirá el mensaje y 
responderá.  
 Es personalizable: El email marketing permite personalizar los mensajes que se 
envían a los usuarios de acuerdo al objetivo del mensaje, perfil del cliente, etc.  
 Es interactivo: Permite conocer la opinión de los clientes 
 Es económico: Reduce los costos de promoción y de comunicación con el cliente. 
 Es medible: Se puede conocer de forma precisa y rápida los resultados de una 
campaña 
Para lanzar una campaña de email marketing, se deben seguir los siguientes pasos: 
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 Seleccionar los objetivos de la campaña. 
 Elegir la lista de clientes existentes o potenciales a quienes les llegará el correo. 
 Segmentación del cliente: Los destinatarios en esta lista deberán compartir ciertas 
características para que la campaña capte su atención y tenga éxito. 
 Personalización del mensaje: Se deberá crear contenido de calidad y que capte la 
atención de quien lo reciba para que este emita una respuesta y de esta manera 
lograr que la campaña tenga éxito. 
Para Fibras Peruanas, se utilizará el email marketing como un medio de 
fidelización para los clientes actuales de la empresa a los cuales se les enviará 
periódicamente correos informando de las promociones y descuentos que ofrecerá la 
empresa a sus clientes, además de anunciar eventos como el lanzamiento de nuevas 
colecciones.  
Para realizar esta forma de publicidad, se utilizará Mailchimp, plataforma gratuita 
que permite crear campañas de correo electrónico y medir su resultado una vez se hayan 
lanzado. Primero se deberá invitar al cliente a suscribirse a las noticias y boletín de la 
página ingresando su correo, una vez se tenga su correo este pasará a formar parte de la 
base de datos de la empresa. Se crearan distintas campañas las cuales se realizarán en 
diferentes intervalos de tiempo: campañas mensuales que incentiven al cliente a volver a 
realizar compras, campañas cada fin de temporada anunciando promociones en los 
artículos de la temporada que ha pasado y dando a conocer los productos que estarán 
disponibles en la temporada que viene y por último, campañas en fechas especiales como 




3.1.5.6. Creación de la tienda online para el sitio web 
El ecommerce o comercio electrónico consiste en la compra y venta de productos 
o servicios a través de medios electrónicos. 
Este comercio puede darse de varias formas, sin embargo las más conocidas y 
usadas son: 
 Business to Consumer (B2C): Es el comercio entre empresas y consumidores 
finales, es decir, la venta directa a través de internet. 
 Business to Business (B2B): Comercio electrónico entre empresas. 
Por lo general, el sitio web de un negocio que incursiona en el comercio 
electrónico cuenta con las siguientes secciones: 
 Catalogo: Contiene los productos de la empresa, junto con información detallada 
de estos y sus precios. Esta sección debe estar bien organizada para mejorar la 
experiencia del cliente y aumentar las posibilidades de realizar ventas. 
 Procesamiento de órdenes: Esta sección incluye un método para especificar y 
configurar la orden según los requerimientos del cliente (cantidad, forma de pago, 
método de envío). 
 Pago del pedido: Es el método utilizado para hacer la transacción comercial. En 
este apartado es muy importante dar seguridad al cliente y algún respaldo en caso 
de fraudes. 
Existen distintas plataformas para la opción de venta por internet, la más conocida 
de estas es www.shopify.com, aunque existen opciones gratuitas como es el caso de 
www.wix.com, el precio de estas plataformas depende de diversos factores, como el 
número de productos que estarán en exhibición, el número de imágenes, formas de pago, 
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etc. Será decisión del jefe de marketing seleccionar la plataforma que se adecua mejor a 
los productos que ofrece Fibras Peruanas y al mercado al que esta empresa se dirige. 
El envío de los productos se realizará a través de EXPORTA FACIL de Serpost, 
el costo por envío será asumido por el comprador. Este oscila entre US$ 21.25 y US$ 
39.6 dependiendo del tipo de envío que el cliente desee, este puede ser el económico o el 
expreso, cuya única diferencia es el tiempo  de envío. 
 
3.1.5.7. Presupuesto para marketing digital 
Presupuesto para marketing digital 
Compra de dominio para la página web  S/.               -    
Compra de hosting  S/.       369.00  
Optimización de la página web  S/.    1,800.00  
Creación de redes sociales  S/.       900.00  
Campañas en Google Adwords (SEM)  S/.    4,380.00  
Campañas de email marketing  S/.               -    
Total  S/.    7,449.00  
Tabla 37: Presupuesto para marketing digital 
Elaboración: Propia 
 
3.1.6. Diseño de una colección para el consumidor nórdico 
Para iniciar con el diseño de una colección es necesario saber hacia quién va 
dirigida. En el caso de la empresa Fibras Peruanas el target es la población de los países 
nórdicos que se encuentren entre los 35 a 55 años pertenecientes a un sector económico 
alto y medio alto. Personas que se encuentren interesadas en los productos fabricados con 
fibras naturales y busquen una historia detrás del producto. Estos pueden ser tanto 
hombres como mujeres. La colección se realizará para la temporada otoño - invierno 2018 
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- 2019 debido a la naturaleza de los productos que oferta la empresa y aprovechando que 
en la región nórdica es la temporada que abarca la mayor cantidad del año.  
A continuación es necesario realizar un análisis de las tendencias de moda en el 
mercado nórdico, esta información permitirá determinar las características de los nuevos 
productos. 
Este análisis de tendencias incluye los colores, patrones, texturas y formas de las 
prendas.  
Según el estudio realizado el consumidor nórdico sigue un estilo minimalista y 
sofisticado, usualmente descrito como casual y chic. Suele seguir las tendencias de color 
de moda, sin embargo los colores clásicos y naturales son sus preferidos. Tiene un gran 
interés en el diseño innovador pero se mantiene fiel al diseño nórdico y a las marcas 
locales. 
Toda la información requerida podrá ser obtenida a través de una investigación 
vía internet  
Se debe iniciar con los bocetos de los nuevos diseños. Se debe tener en cuenta las 
características físicas del público objetivo, en este caso se debe considerar que la altura 
promedio de una mujer es de 1.67 m y la de un varón es de 1.81 m. 
Después de haber creado los primeros bocetos, se seleccionan las prendas 
definitivas teniendo en cuenta que todas las piezas deben tener una armonía. Cada pieza 
deberá ser enumerada con un código de referencia.  
Se termina por realizar todas las especificaciones de las prendas, las que serán 
incluidas en la ficha técnica de cada producto.  




3.1.6.1. Presupuesto para el diseño de una colección 
Presupuesto para la colección Otoño/Invierno 2018 
Diseño de la colección S/. 2,700.00 
Total S/. 2,700.00 
Tabla 38: Presupuesto para la colección Otoño/Invierno 2018 
Elaboración: Propia 
 
3.1.7. Asistencia a ferias de moda 
Una feria de moda es un evento en el cual participan productores, 
comercializadores, clientes, proveedores y demás agente que interactúan en la industria 
de la moda. Existen distintos tipos de ferias de este tipo alrededor del mundo, entre las 
cuales se encuentran ferias como la Coppenhaguen International Fashion Fair, 
GALLERY y VISION que son las principales en los países nórdicos. Sin embargo debido 
al limitado presupuesto de la empresa se optará por participar inicialmente en ferias 
nacionales. La principal feria de en Perú relacionada a la industria es Perú Moda. 
Perú Moda es un evento se realiza anualmente y tiene como sede la ciudad de 
Lima. Aquí se expone la oferta exportable que ofrece el Perú en confecciones, calzado y 
joyería. “En esta plataforma las empresas peruanas de la industria de la moda establecen 
relaciones comerciales con las principales compañías importadoras de los cinco 
continentes.” (Perú Moda, 2017). 
A esta feria asisten más de 1000 compradores de los cinco continentes, dentro de 
los cuales se encuentran potenciales clientes. Representa un gran atractivo para la empresa 
ya que su participación en esta le permitirá incrementar su red de contactos así como 
establecer relaciones con nuevos clientes de distintas partes del mundo. De acuerdo a 
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otras empresas del rubro por feria se obtienen alrededor de 40 contactos con potenciales 
clientes, de los cuales aproximadamente 5 llegan a concretar una compra. 
Para poder obtener un buen desempeño dentro de la feria se deben realizar un 
planeamiento previo. Se deben considerar aspectos como la selección de productos que 
se presentarán, presentación del stand, publicidad que se repartirá, preparación de 
catálogos y papelería, entre otros.  Al situarse en la ciudad de Lima se deben considerar 
también los costes de transporte y estadía durante el periodo de la feria. 
Para la presentación de la feria Perú Moda 2018 se incluye en el stand un maniquí, 
un banner, un rack, una mesa y tres sillas. Los demás aspectos necesarios ya han sido 
desarrollados dentro de este plan de marketing. 
 
3.1.7.1. Presupuesto para asistencia a Perú Moda 2018 
Presupuesto para la participación en Perú Moda 2018 
Inscripción en la feria (incluye stand, banner y muebles)  S/.    2,520.00  
Transporte de los productos  S/.         90.00  
Pasajes aéreos  S/.    1,260.00  
Desplazamiento  S/.       270.00  
Hospedaje  S/.       540.00  
Alimentación  S/.       270.00  
Total  S/.    4,950.00  































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































3.3. Presupuesto total  
Tras el cálculo de los recursos necesarios para la implementación de cada una de 
las estrategias propuestas, el presupuesto necesario para la realización del plan de 
marketing propuesto es el siguiente: 
Presupuesto para el área de marketing de Fibras 
Peruanas 2018 
Costo 
Remuneración jefe de marketing S/. 31,368.00 
Creación de la marca S/.   6,939.00 
Diseño de una colección dirigida al mercado objetivo S/.   2,700.00 
Sesiones fotográficas S/.   2,520.00 
Realización de catálogos S/.   2,520.00 
Marketing digital S/.   7,449.00 
Participación en Perú Moda S/.   4,950.00 
Total S/. 58,446.00 
Tabla 40: Presupuesto para el área de Marketing 
Elaboración: Propia 
 
3.4. Impacto en ventas 
3.4.1. Ecommerce 
En lo que concierne al ingreso por las ventas online del sitio web de Fibras 
Peruanas, se calculó un presupuesto diario de S/. 12.00 soles para publicidad en 
búsquedas pagadas, la cual estará dirigida exclusivamente a los residentes de los países 
nórdicos que realicen búsquedas en Google sobre la compra online de prendas de abrigo. 
Google estimó que el anuncio tendrá un mínimo de 1000 impresiones y 41 clics diarios. 
Esto quiere decir que al menos 1000 personas verán el anuncio diariamente, y de 
estás, al menos 41 ingresarán a la página a través del enlace. Sin embargo, no se espera 
que el total de estas visitas se conviertan en ventas, para eso se utilizará una tasa de 
conversión para estimar el número de ventas que se logrará, actualmente la tasa de 
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conversión promedio para el comercio electrónico según Statista es de 2.95% (Saleh, 
2017), sin embargo, esta puede ser mayor o menor dependiendo del sector al que 
pertenezca una  empresa, ya que según un estudio de Google Shopping, el 2016 la tasa de 
conversión para el sector retail de moda y prendas de vestir fue de 3.67% (Johnson, 2017).  
Las estimaciones de los ingresos obtenidos por este medio se presentan en la 
siguiente tabla: 
Inversión diaria S/.  12.00 
Impresiones 1000 
Clics diarios 41 
Tasa de conversión 3.67%1 
Precio Unitario en dólares $   180.00 
Precio Unitario en Soles S/. 576.00 
 
Ingreso Estimado por Ecommerce 
   Unidades  En dólares En soles 
Ventas diarias 1.50 US$        270.85 S/.        866.71 
Ventas mensuales 45.14 US$     8,125.38 S/.   26,001.22 
Ventas anuales 541.69 US$   97,504.56 S/. 312,014.59 
Tabla 41: Ingreso estimado por Ecommerce 
Elaboración: Propia 
  
                                                          
1 Obtenido de 2016 Google Shopping Performance by Category. 
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3.4.2. Participación en Perú Moda 
Otra de las estrategias propuestas que tendrán un impacto en las exportaciones de 
la empresa es la asistencia a la feria Perú Moda, debido a los ingresos que se obtendrán 
gracias a la creación de nuevas relaciones comerciales. Según datos obtenidos por otras 
empresas del rubro, en una feria nacional como lo es Perú Moda se pueden llegar a obtener 
entre 30 a 40 tarjetas de nuevos contactos comerciales que son considerados como clientes 
potenciales. Se estima que en transcurso del año cuatro de estos contactos realicen un 
pedido. 
Los pedidos oscilan entre 50 y 200 prendas. Al ser el primer pedido de un cliente 
las cantidades suelen ser pequeñas debido al riesgo que representa para ellos trabajar con 
un nuevo proveedor, sin embargo se estima que estas cantidades incrementarían los 
siguientes años. 
Para la estimación de ingresos de la empresa se consideraron los siguientes 
valores: 
 Ingreso por participación en Perú Moda 2018 
Tarjetas             30.00 
Clientes               4.00 
Pedido promedio (n° de cardigans)           100.00 
Precio promedio por unidad US$ US$        90.00 
Ingreso US$ US$ 36,000.00 
Precio promedio por unidad S/. S/.         288.00 
Ingreso S/. S/.  115,200.00 





3.4.3. Proyección total de ingresos2 
EBITDA (Expresado en soles) 
  2017 2018' 2018'' 
Ventas Nacionales 876,307 1,022,728 1,022,728 
Exportaciones 786,047 723,485    1,150,699  
Total Ventas 1,662,354 1,746,212    2,173,427  
Costo de Ventas -1,197,697 -1,204,887   -1,499,665  
Utilidad Bruta 464,657 541,326       673,762  
Gasto de Ventas -112,628 -112,628      -171,074  
Gastos Administrativos -483,190 -483,190      -483,190  
EBITDA -131,161 -54,492         19,498  
Tabla 43: EBITDA 
Elaboración: Propia 
 
La tabla 43 presenta la comparación entre la proyección de ventas que tendría la 
empresa si no se realizara ninguna acción de marketing (columna 2018’) y la proyección 
de ventas para el 2018 implementando el plan de marketing (columna 2018’’).  
El resultado del EBITDA que se obtuvo de la implementación del plan de 
marketing ha resultado positivo, ya que según el cálculo realizado, la implementación de 
las estrategias propuestas tendría como consecuencia un incremento del 31% en la 
proyección de ventas de la empresa para el año 2018. Este incremento en las ventas se 
reflejaría en un incremento de S/. 150,658.97 en el EBITDA proyectado para el 2018. 
Esto indica que es conveniente para la empresa implementar el plan de marketing 
propuesto. 
  
                                                          
2 Para ver la estimación de las proyecciones realizadas revisar el anexo 3: Proyección de Ventas. 
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3.5. Análisis de sensibilidad 
Para el análisis de sensibilidad, se utilizó Crystal Ball, complemento de Excel con 
el cual se puede realizar una simulación Montecarlo. Esta simulación permite calcular de 
manera estadística la probabilidad de un resultado determinado sujeto a distintos 
escenarios con el objetivo de reducir la incertidumbre en la toma de decisiones.  
Para realizar la simulación se tomaron los ingresos estimados por la participación 
en Perú Moda y las ventas de la empresa a través de su sitio web como variables 
independientes.  
Se consideraron los siguientes escenarios: 
Ingreso por participación 







Tarjetas  30.00 20.00 40.00 
Clientes  4.00 1.00 6.00 
Pedido promedio (n° de 
cardigans) 
100.00 100.00 100.00 
Precio promedio por unidad 
US$ 
90.00 90.00 90.00 
Precio promedio por unidad 
S/. 
S/. 288.00 S/. 288.00 S/. 288.00 
Ingreso US$ 36,000.00 9,000.00 54,000.00 
Ingreso S/. S/. 115,200.00 S/. 28,800.00 S/. 172,800.00 
Tabla 44: Ingreso por Participación en Perú Moda 
Elaboración: Propia 
 
De acuerdo a información obtenida de empresas del rubro que han participado 
anteriormente en esta feria, se obtuvo que en promedio se llegaban a concretar ventas con 
cuatro nuevos clientes obtenidos dentro de esta feria. El mínimo de clientes que se obtuvo 
fue de un nuevo cliente clientes, mientras que el máximo fue de seis. 
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El pedido promedio de prendas solicitadas es de cien unidades a un precio 
promedio de US$ 90.00. El ingreso estimado por las ventas realizadas a estos nuevos 
clientes es de S/. 115,200.00. 
En el caso de tener tan solo un cliente el ingreso que se estimó fue de S/. 
28,800.00, este fue considerado como escenario pesimista. En el caso de obtener seis 
clientes se estimó obtener ingresos por S/. 172,800.00. 
 







Inversión diaria S/.  12.00 S/.  12.00 S/.  12.00 
Impresiones 1000 1000 1000 
Clics diarios 41 41 41 
Tasa de conversión 3.67%3 2.95%4 7.20%5 
Precio Unitario en dólares $ 180.00 $ 180.00 $ 180.00 










Ventas diarias unidades 1.50 1.21 2.95 
Ventas diarias US$ $ 270.85 $ 217.71 $ 531.36 
Ventas Diarias S/. S/. 866.71 S/. 696.67 S/. 1,700.35 
Ventas mensuales 
unidades 
45.14 36.29 88.56 
Ventas mensuales US$ $ 8,125.38 $ 6,531.30 $ 15,940.80 
Ventas mensuales S/. S/. 26,001.22 S/. 20,900.16 S/. 51,010.56 
Ventas anuales unidades 541.69 435.42 1,062.72 
Ventas anuales US$ $ 97,504.56 $ 78,375.60 $ 191,289.60 
Ventas anuales S/. S/. 312,014.59 S/. 250,801.92 S/. 612,126.72 
Tabla 45: Ingreso por Ecommerce 
Elaboración: Propia 
 
                                                          
3 Obtenido de 2016 Google Shopping Performance by Category. 
4 Obtenido de The Average Website Conversion Rate by Industry (updated for 2017). 
5 Obtenido de The Average Website Conversion Rate by Industry (updated for 2017). 
157 
 
Para los ingresos de Ecommerce, se ha tomado como referencia la tasa de 
conversión de 3.67% obtenida de un estudio de Google para las ventas online de ropa, 
como escenario pesimista se consideró una tasa de 2.95% obtenida de Statista que es la 
tasa de conversión promedio a nivel mundial para compras online y una tasa de 7.20% 
obtenida de un estudio de 2016 de Fireclick como tasa de conversión promedio para 
compras online a nivel global como escenario optimista. 
Una vez establecidos estos valores como posibles escenarios se utilizó una 
distribución triangular para los ingresos por la participación en Perú Moda, dado que 
contamos con una cantidad limitada de datos en los que podemos observar un valor 
mínimo, un valor máximo y una moda. Se utilizó una distribución uniforme para los 
ingresos obtenidos por la venta a través del sitio web de la empresa debido a que no se 
cuenta con la data suficiente para determinar la tasa de conversión más frecuente, por lo 
que existe la misma probabilidad de obtener cualquier valor entre los parámetros 
establecidos. 
Se realizaron diez mil iteraciones de la simulación variando aleatoriamente el 





Gráfico 19: Resultado de simulación Montecarlo 




Gráfico 20: Análisis de sensibilidad 




De acuerdo al resultado obtenido por la simulación, la probabilidad de obtener un 
EBITDA menor a 0 después de implementar el plan de marketing es 4.69%. El valor 
mínimo estimado para el EBITDA es S/. -24,763.00, valor superior al pronosticado para 
el año 2018 en caso no se implemente el plan de marketing, mientras que el valor máximo 
estimado es de S/. 145,014.00. 
La simulación dio como resultado una distribución beta, lo que quiere decir que 
el valor promedio y la moda estimada para el EBITDA son diferentes, siendo S/. 
53,362.00 y S/. 54,425.00 respectivamente. 
Además, el análisis de sensibilidad de Crystal Ball, permite identificar cuál de las 
dos variables utilizadas contribuye más al resultado obtenido, siendo los ingresos 
generados por ecommerce, los de mayor contribución con un 92.9%, por lo que se 
concluye que debe ser prioridad para la empresa el diseño de su sitio web, así como la 
implementación de una tienda en línea que le permita realizar ventas a través de internet. 
Tras la realización de la simulación Montecarlo y los resultados obtenidos queda 





1. Se concluye que al hacer el estudio de mercados internacionales y posterior 
análisis de selección de mercados, los países que cuentan con un mayor potencial 
para la venta de estos productos son Noruega, Suecia y Dinamarca, todos ellos 
pertenecientes a la región nórdica. Los indicadores que tuvieron mayor 
importancia fueron: Alto valor unitario de precios por producto, bajo nivel de 
saturación de mercado (bajo nivel de competidores), la evaluación país y el PBI 
per cápita. El análisis tuvo como resultado incluir a Finlandia e Islandia, países 
que también pertenecen a la región nórdica, en los mercados objetivos por 
compartir características similares. 
2. El consumidor nórdico cuenta con un alto nivel de calidad de vida y un alto nivel 
de poder adquisitivo, el cual es superior al promedio de la Unión Europea. Es un 
consumidor consciente sobre la moda, se preocupa por conocer la procedencia y 
las condiciones en que se producen las prendas de vestir que adquiere. Su estilo 
es minimalista y sofisticado donde predomina el uso de colores clásicos como el 
negro, azul, blanco y grises, así como colores naturales de la fibra. El uso de 
materiales naturales es relevante en su decisión de compra.  
3. Después del análisis de evaluación de factores internos se concluye que existen 
mayor cantidad de fortalezas que debilidades, por lo tanto la empresa tiene un 
ambiente favorable. Esta cuenta con fortalezas en el área de producción y tiene el 
know-how necesario para  cumplir con todas las exigencias de sus clientes. Su 
experiencia en la industria le ha permitido crear sólidas relaciones con sus clientes 
y le ha permitido mantener una cuota constante de mercado. Sin embargo, sus  
deficiencias en el área de marketing no le han permitido expandirse a los niveles 
161 
 
deseados ni desarrollar su marca en el mercado. No cuenta con un 
posicionamiento significativo. 
4. De acuerdo a la evaluación realizada a través de la matriz de factores internos y 
externos, se determinaron que las mejores estrategias a desarrollar fueron: 
creación del área de marketing, creación de una marca para la empresa, realización 
de sesiones fotográficas y catálogos, elaboración de un plan de marketing digital, 
diseño de una colección dirigida al mercado nórdico y asistencia a la feria Perú 
Moda. Estas estrategias permitirán a la empresa posicionarse en la mente del 
cliente, mejorar su imagen y de esta manera incrementar sus exportaciones. 
5. Al realizar un análisis de sensibilidad a través de una simulación Montecarlo, se 
concluyó que la implementación de las estrategias formuladas en esta propuesta 
de plan de marketing tendrán un impacto positivo en el resultado económico de 
Fibras Peruanas para el 2018, esta simulación creó diez mil escenarios diferentes 
variando el ingreso obtenido por la participación de la empresa en Perú Moda 
2018 y por ventas a través de su sitio web, dando como resultado un 95,31% de 





1. De acuerdo al estudio de selección de mercado, se pudieron identificar otros 
mercados interesantes para el ingreso de la empresa, entre los cuales figuran 
Suiza, Países Bajos y Alemania. Es necesario realizar un estudio a profundidad de 
cada uno de estos mercados para en un futuro desarrollar estrategias que le 
permitan a la empresa ingresar a estos. 
2. Desarrollar un plan estratégico a mediano y largo plazo que le permita a la 
empresa implementar las estrategias propuestas en el plan de marketing y realizar 
el control de estas para asegurarse de cumplir los objetivos trazados. Este plan 
estratégico debe incluir todas las áreas de la empresa.  
3. Incrementar la participación de la empresa en ferias internacionales, ruedas de 
negocio y misiones comerciales. Esto le permitirá a la empresa contactar nuevos 
clientes internacionales, conocer sus requerimientos y de esta manera estar al tanto 
de las nuevas tendencias mundiales. 
4. Aprovechar la ayuda brindada por instituciones de apoyo al exportador a través 
de programas y capacitaciones, esto facilitará la creación de nuevas relaciones 
comerciales utilizando los diferentes canales que brindan las instituciones de 
apoyo para contactarse con clientes alrededor del mundo, además de capacitarse 
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ANEXO 1: PLAN DE TESIS 
 
1. ANTECEDENTES GENERALES 
1.1. Problema 
Propuesta de plan de marketing orientado a las exportaciones de la empresa Fibras 
Peruanas EIRL para el periodo 2018. 
 
1.2. Descripción 
Perú es el mayor productor de prendas de fibra de alpaca del mundo, siendo 
Arequipa la ciudad con la mayor concentración de empresas productoras, es en este 
contexto que se crea  Fibras Peruanas EIRL, una empresa arequipeña que inicia sus 
operaciones en el año 1991 como empresa subcontratista para la empresa INCALPACA 
TPX.  
Actualmente Fibras Peruanas cuenta con más de 25 años de experiencia en la 
producción y comercialización de prendas de fibra de alpaca, produciendo prendas 
propias que vende en sus tiendas en Arequipa y Cusco; así como realizando pedidos de 
clientes nacionales y extranjeros. 
Sin embargo, en los últimos años la empresa ha tenido una disminución en el 
volumen de sus ventas; principalmente representado por una reducción en sus 
exportaciones, ya que después de tener un crecimiento en sus exportaciones en el periodo 
2011-2014, la empresa percibió una disminución de 50% en el año 2015 y de 41% en el 
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año 2016. Esta disminución de exportaciones responde en parte a la migración de algunos 
clientes importantes a otras empresas competidoras, así como una contracción de las 
importaciones de los principales países consumidores de prendas de alpaca. 
Frente a esta situación la empresa realizó algunos esfuerzos en marketing, 
relanzando su página e incluyendo algunas promociones. Sin embargo estas acciones 
fueron lanzadas sin el planeamiento adecuado ni se definieron claramente los objetivos, 
lo que ocasionó que las estrategias propuestas no sean las mejores para el crecimiento de 
la empresa. Asimismo no hubo control tras la implementación de las estrategias 
propuestas; por lo que el resultado fue una página web mal diseñada, sin tráfico ni visitas, 
poco optimizada e incapaz de lograr posicionamiento online.  
A pesar de los años de experiencia de la empresa Fibras Peruanas, al día de hoy 
no cuenta con un posicionamiento en el ámbito internacional,  por lo que al enfrentarse 
con otras empresas del mercado, corre con el riesgo de que estas empresas se posicionen 
mejor frente a posibles clientes internacionales.  
De no realizar ninguna acción frente a la situación actual, la empresa se seguirá 
viendo afectada en sus resultados, disminuyendo sus ingresos y afectando su rentabilidad. 
Además, la falta de posicionamiento puede ocasionar la pérdida de valiosas 
oportunidades de venta con nuevos clientes, así como la pérdida de clientes actuales  tanto 
en el ámbito nacional como en el internacional. 
Reaccionando ante esta problemática, es que se busca diseñar una propuesta de 
plan de marketing que le permita a la empresa ingresar a nuevos mercados para 
incrementar sus exportaciones.  
Se realizará en primer lugar un estudio de mercados internacionales para 
determinar el mercado más atractivo para la empresa. Seguidamente se elaborará un 
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estudio del mercado seleccionado para conocer de manera detallada sus características y 
requerimientos, un análisis del sector de confección textil de alpaca y un análisis interno 
de la empresa. De acuerdo a la información obtenida se propondrán estrategias que le 
permitan a la empresa ingresar al mercado seleccionado.  
 
1.2.1. Campo 






1.2.2. Tipo de problema 
La investigación será descriptiva debido a que busca describir la situación actual 
de la empresa, del sector y el comportamiento del mercado. Es importante conocer esta 
investigación ya que permitirá proponer una adecuada estrategia de marketing. 
Será explicativa debido a que explica por qué y cómo la propuesta del plan de 





a)    Análisis de Variables: 
● Variable Independiente: Propuesta de plan de marketing para la empresa Fibras 
Peruanas EIRL. 
● Variable Dependiente: Incremento de exportaciones para el periodo 2018. 
 
b)    Operacionalización de variables 
Variable Sub Variable Indicadores 
Variable Independiente: 
Propuesta de plan de 
marketing de la empresa 






 Matriz de selección de mercado 
Evaluación del 
Factor Externo 
 Análisis PESTA 




 Análisis AMOFHIT 
Elaboración de 
Matrices 
 Matriz EFE 
 Matriz EFI 
 Matriz FODA 
Variable Dependiente: 
Incremento de 
exportaciones para el 
periodo 2018.  
Crecimiento de 
exportaciones 







1.2.4. Interrogantes básicas 
 ¿Qué países son los principales importadores de prendas de fibra de alpaca? 
 ¿Cuál es el país con el mayor atractivo para el ingreso de la empresa Fibras 
Peruanas? 
 ¿Cuáles son las principales características del país seleccionado?  
 ¿Cuál es el comportamiento del consumidor del país seleccionado? 
 ¿Cuál es la situación actual de la industria de la producción y comercialización 
de prendas de alpaca? 
 ¿Cuál es la situación actual de la empresa Fibras Peruanas EIRL? 
 ¿Cómo ha sido la evolución de las exportaciones de la empresa? 
 ¿Cuáles son las estrategias más adecuadas para ingresar al mercado 
seleccionado? 
 ¿Cuál es el costo de la estrategia propuesta? 
 ¿Qué beneficios se esperan las estrategias propuestas? 
 
1.3. Justificación  
La presente investigación tiene un carácter de implicación práctica puesto que 
busca una solución para el actual problema de la empresa Fibras Peruanas E.I.R.L., que 
a pesar de contar con varios años de experiencia en el mercado ha sufrido una gran caída 
en sus ventas, principalmente en sus exportaciones. En parte, esta disminución es causada 
por no contar con un manejo de marketing adecuado por lo que la presente investigación 
busca proponer soluciones concernientes al manejo del marketing de la empresa 
basándose en un estudio de mercados y un diagnóstico situacional. 
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Un plan de marketing es una herramienta esencial para toda empresa que desee 
posicionarse y ser relevante en el mercado, puesto que nos encontramos en un entorno 
altamente competitivo y dinámica. La globalización, la inestabilidad económica y el 
desarrollo tecnológico permanente son determinantes para el éxito o fracaso de una 
empresa. Es así que para que una empresa sea exitosa en la actualidad, se debe poder 
adaptar a estos cambios y a consumidores más informados y exigentes de manera 
planificada para hacer frente a los nuevos desafíos de la globalización y poder satisfacer 
la creciente demanda que hay por parte de clientes no solo nacionales sino más importante 
aún, los internacionales. 
Este estudio tiene adicionalmente una justificación económica ya que busca 
incrementar el resultado económico de la empresa Fibras Peruanas enfocándose en 
desarrollar los medios por los cuales busca incrementar sus exportaciones. Se 
considerarán los presupuestos necesarios para desarrollar el plan de marketing y la 
estimación del incremento de ventas que generaría este plan. 
 
1.4. Objetivos 
1.4.1. Objetivo General 
Diseñar una propuesta de plan de marketing que le permita a la empresa Fibras 




1.4.2. Objetivos Específicos 
 Realizar un estudio de mercados internacionales para seleccionar el mercado más 
atractivo para la empresa. 
 Describir la situación tanto interna como externa de la empresa.   
 Elaborar matrices con la información obtenida para proponer estrategias que le 
permitan a la empresa aumentar sus exportaciones. 
 
1.5. MARCO TEÓRICO 
1.5.1. Terminología 
 AIA:  
Asociación internacional de la Alpaca es una organización privada, sin fines 
de lucro que fue fundada en la ciudad de Arequipa el 26 de febrero de 1984, 
como una idea de las principales industrias peruanas, la Cámara de Comercio 
de Arequipa y en ese entonces FOPEX. (AIA, 2017) 
● Alpaca:  
La alpaca es el camélido sudamericano más abundante, habita en la zona alto 
andina de Perú, Chile, Argentina y Bolivia. Es una especie doméstica criada 
en rebaños cuya principal producción es la fibra. (AIA, 2017) 
● Clientes:  
Son las personas jurídicas o naturales que recurren a la empresa para satisfacer 
sus necesidades. De acuerdo al Diccionario Enciclopédico ESPASA el 
cliente(a) es aquella “persona o entidad que suele utilizar los servicios de un 





“Aquellos negocios que ofrecen productos o servicios que satisfacen la misma 
necesidad en el cliente, aun cuando lo hagan de diferente manera, estén 
localizados o no dentro de una misma localidad, son tus competidores.” 
(SMEToolkit, 2017) 
● Empresa: 
Según El Diccionario de Marketing de Cultural S.A., una empresa es una 
“unidad económica de producción, transformación o prestación de servicios, 
cuya razón de ser es satisfacer una necesidad existente en la sociedad”.  
● Exportaciones: 
La exportación es aquel régimen aduanero que concede la salida legal de  
mercancías del territorio aduanero para su uso o consumo en el mercado 
exterior. 
● Fibra de alpaca:  
La fibra de alpaca es considerada una de las fibras fina de origen natural. Con 
una finura de entre 18 - 40 micras y una longitud de 6 a 8 pulgadas la fibra de 
la alpaca es ideal para la realización de hilado. Esta se caracteriza por ser 
suave, resistente y por contar con distinguidas propiedades térmicas. (AIA, 
2017) 
● Marketing: 
Para Philip Kotler "el marketing es un proceso social y administrativo 
mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a 
través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus 
semejantes"  Dirección de Mercadotecnia, Octava Edición, de Philip Kotler, 
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Pág. 7. Proceso mediante el cual las compañías crean valor para sus clientes y 
establecen relaciones sólidas con ellos para obtener a cambio valor de éstos. 
● Marketing digital: 
Término que refiere a diferentes técnicas promocionales enfocadas a alcanzar 
clientes mediante vías tecnológicas. Tiene una extensa selección de servicios, 
productos y técnicas de mercadotecnia para la marca, que generalmente usan 
el internet como el principal medio promocional, está considerado como más 
orientado a ciertos sectores, más medible y con más posibilidades de ser 
interactivo. (Chaffey, 2014) 
● Mercado:  
Conjunto de compradores reales y potenciales de un producto. Estos 
compradores comparten una necesidad o un deseo particular que puede 
satisfacerse mediante una relación de intercambio. (Kotler, 2012)  
 Mercado objetivo:  
Una parte del mercado total, con posibilidades de comprar o que sea capaz de 
comprar un producto. (Estoesmarketing.com, s.f.) 
● Participación del mercado:  
Porcentaje que se vende del producto de una compañía del total de productos 
similares que se vende en un mercado específico. (Estoesmarketing.com, s.f.) 
● Plan de marketing (Marketing plan):  
Un Plan de Marketing es un documento de trabajo escrito, ordenado y 
estructurado, anual y periódico, que combina con precisión los elementos del 
Marketing Mix, para una determinada línea de productos, un producto, marca 
o mercados principales. (Estoesmarketing.com, s.f.) 
● Producto:  
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Bien manufacturado que posee características físicas y subjetivas, mismas que 
son manipuladas para aumentar el atractivo del producto ante el cliente, quien 
lo adquiere para satisfacer una necesidad. (Estoesmarketing.com, s.f.) 
● Promperu:  
Comisión de la promoción del  Perú para la exportación y el turismo, es un 
organismo técnico especializado a quien le compete formular, aprobar, 
ejecutar y evaluar las estrategias y planes de promoción de bienes y servicios 
exportables así como de turismo, promoviendo y difundiendo la imagen del 
Perú. (Promperu, 2017) 
 Tasa de conversión: 
Es el porcentaje de visitantes que realizan una acción previamente 
determinada. Esta acción varía dependiendo del sitio web, puede ser visitar el 
sitio, realizar una compra, registrarse, completar una encuesta o formulario, 
etc. 
 
1.5.2. Marco conceptual 
1.5.2.1. Plan de marketing 
El plan de marketing es un instrumento de comunicación que describe con 
claridad la situación actual de marketing de la empresa, los resultados que se esperan 
conseguir en un determinado periodo de tiempo, las estrategias que utilizara para lograr 
estos resultados y las medidas de control a utilizar.  
Para Juan Carlos Alcaide, Sergio Bernues y otros, autores del libro MARKETING 
Y PYMES (2013), el procedimiento para la elaboración del plan de marketing, se 




El análisis situacional detalla la información tanto de factores externos a la 
empresa pero que influyen en su desarrollo (como el entorno general, sectorial, mercado, 
etc.), como factores internos de la empresa, teniendo en cuenta la producción, ventas, 
marketing, organización, entre otros. 
Una vez se recopilen los datos se hará el análisis de los mismos elaborando 
matrices, las cuales ayudarán a organizar la información para encontrar los puntos fuertes 
y débiles de la empresa, como el análisis FODA, el cual permite identificar las principales 
fortalezas y debilidades, así como las oportunidades y amenazas que se puedan presentar. 
Objetivos de marketing 
Los objetivos que se formulen deben ser: adecuados y coherentes, definidos 
claramente, concretos, mesurables en el tiempo, realistas y retadores, aceptados por la 
empresa. 
Estrategias de marketing 
Una vez definidos los objetivos se debe trazar las estrategias para lograrlos. 
Marketing Operativo 
El marketing operativo permite llevar a cabo las estrategias definidas a través de 
acciones concretas. 
● Acciones relativas a productos: lanzamiento, modificación o eliminación de 
productos, desarrollo de marca, cambios en materiales, diseño o packaging, incluir 
nuevos servicios adicionales: atención al cliente, posventa, etc. 
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● Acciones relativas a precios: Modificación o actualización de precios, 
redefinición de la escala de descuentos, condiciones de pago, etc. 
● Acciones relativas a distribución: Nuevos canales de distribución, condiciones 
con mayoristas y detallistas, mejorar los plazos de entrega, etc. 
● Acciones relativas a comunicación: publicidad, promoción de ventas, marketing 
directo, etc. 
● Acciones relativas a marketing digital: páginas web, SEO y SEM, redes sociales,  
email marketing, etc. 
 
Control y seguimiento 
Se refiere a las medidas de seguimiento y control pertinentes para detectar si el 
plan se desarrolla según lo previsto, como realizar informes y utilizar herramientas como 
indicadores clave de desempeño (KPIs) o ratios. 
Estas medidas, sirven para garantizar el cumplimiento del plan de marketing y sus 
objetivos, utilizando los resultados previstos como puntos de referencia, para 
posteriormente compararlos con los resultados reales que se están obteniendo.  
 
1.5.2.2. Fibra de alpaca 
La fibra de alpaca es una “fibra natural, fina y suave que ofrece más de 17 colores 
naturales, en gamas del blanco al negro y todos los matices del marrón” (AIA, 2000). 
La industria textil considera a la fibra de alpaca como una fibra especial y, las 
prendas que se confeccionan con ellas, están clasificadas como artículos de lujo (Wang y 
otros, 2003). Al ser considerada como una fibra especial, las fibra de alpaca se caracteriza 
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por ser flexible y suave al tacto, es poco inflamable, de bajo afieltramiento y poco 
alergénica. Es una fibra elástica y con resistencia a la tracción. Cuenta con propiedades 
térmicas, actuando como un aislante que mantiene la temperatura corporal en sus niveles 
normales; esto debido a la cavidad o vacío de aire que posee cada una de las fibras. 
Los tejidos de estas fibras permiten la confección de vestidos con excelentes 
pliegues, apariencia, caída y lustrosidad. 
Industria textil Arequipeña 
La ciudad de Arequipa es la segunda ciudad más industrializada del Perú cuenta 
con actividades productivas relacionadas con la industria de  alimentos y bebidas, 
construcción y textiles de exportación. El sector textil es una de las actividades 
económicas más importantes de Arequipa, no solo para las empresas emblemáticas, sino 
para las pequeñas empresas formalizadas que se dedican a la fabricación de prendas en 
fibra de alpaca. (Mercados y Regiones, 2016) 
Arequipa exporta prendas, hilado y tejido plano a Europa y Estados Unidos, así 
como a países sudamericanos. La industria sigue creciendo, gracias a la producción en 
fibra de camélidos. De las exportaciones textiles arequipeñas, el 30% corresponde a 
prendas de vestir; el 40%, a hilados; y el 30% restante, a tejido plano (telas para 
confección). (Mercados y Regiones, 2016) 
 
1.5.3. Investigaciones Anteriores 
 “Plan estratégico para la comercialización de la marca L Paulet en el mercado 




El trabajo se basa en el caso de la empresa Distribuciones Lorac SAC (marca L. 
Paulet), dedicada a la producción y exportación de productos textiles elaborados de fibras 
naturales peruanas, entre ellas destacan la alpaca, algodón y mezclas a los mercados 
norteamericano y europeo. 
El objetivo de este trabajo es la elaboración de un plan estratégico para el año 
2015 que se focaliza en una propuesta estratégica y operacional para retener y captar 
clientes en un sector de constantes cambios. Para ello se analizan los aspectos externos e 
internos que influyen en el comportamiento de la empresa, el mercado tanto internacional 
como nacional y la competencia.  
La elaboración de un plan estratégico permite anticiparse a los constantes cambios 
que afectan la industria textil, planificar, realizar y controlar mejor sus estrategias y 
acciones de marketing. Por lo que se concluye que dicho plan es una herramienta básica 
y esencial para todo tipo de empresa que busca el crecimiento y mejora continua. 
 
 “Plan de negocios para la comercialización de prendas exclusivas de alpaca y/o 
vicuña en el mercado de chile: estrategia de internacionalización de la marca Sol 
Alpaca.” Por Carlos Beltrán Tejada 
Sol Alpaca representa la marca exclusiva del Grupo Michell, uno de los 
principales grupos alpaqueros a nivel mundial, integrado verticalmente con seis unidades 
de negocio, que van desde la crianza de alpacas en el Fundo Mallkini hasta la 
comercialización directa de producto terminado en el sector retail a través de Sol Alpaca, 
lo cual le permite generar ventajas competitivas frente a sus principales competidores en 
costos productivos de hilatura, tejido y confección de las prendas de vestir o accesorios.  
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Sol Alpaca se encuentra ante un mercado claramente potencial para sus fines 
comerciales. Chile actualmente goza de una estabilidad política, económica y social, 
factores claves en el análisis de nuevos mercado para procesos de internacionalización, 
más aun teniendo en cuenta que Chile y Perú tienen vigente un acuerdo comercial 
bilateral, que facilita en gran medida el comercio entre ambos países. 
Sol Alpaca define como su mercado objetivo a aquellos que se consideran 
exclusivos y sofisticados, con la finalidad de elaborar una propuesta comercial que se 
ajuste a sus necesidades y requerimientos. 
Con la finalidad de posicionar la propuesta comercial de Sol Alpaca en el mercado 
chileno, identificamos un factor clave que debe considerarse en todo proceso de 
internacionalización, el más importante a nuestro criterio: definir los lugares donde 
anclarían nuestros puntos de venta, seleccionando a Santiago de Chile, Valparaíso, 
Antofagasta, Punta Arenas y Puerto Montt, básicamente por su nivel de participación en 
el sector Turismo. 
 
1.5.4. Esquema estructural 
 Primera Unidad: Antecedentes 
 Segunda Unidad: Marco Teórico 
 Tercera Unidad: Resultados 
 
1.6. HIPÓTESIS  
“Si se realizan las estrategias propuestas en el plan de marketing es posible que 




2. PLANTEAMIENTO OPERACIONAL 
2.1. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS 
La presente investigación se basó en el recojo de información de bases secundarias 
tomados de; reportes, informes, boletines e apuntes de las diferentes entidades: 
 Instituto Nacional de Estadística e Informática 
 Ministerio de Economía y finanzas 




 Banco Mundial 
Adicionalmente, para recolectar información relevante sobre el sector y el 
producto, se realizarán entrevistas del tipo semi estructuradas a encargados de 
instituciones que promuevan las exportaciones nacionales como PROMPERÚ, 
encargados de la empresa Fibras Peruanas EIRL. 
La entrevista será de forma semi estructurada, ya que este tipo además de ser el 
más utilizado, es el que permite recabar una mayor cantidad de información. Para este 
tipo de entrevista se determina de antemano cual es la información relevante que se quiere 
conseguir, se hacen preguntas abiertas dando oportunidad a recibir más matices de la 




2.2. ESTRUCTURA DE LOS INSTRUMENTOS 




● ¿Se realiza planeamiento estratégico para las distintas áreas de la empresa? 
¿cuáles son las áreas que necesitan mayor planeamiento?  
● ¿Se tienen establecidos objetivos y metas específicas por área? ¿estos han sido 
debidamente comunicados? 
● ¿Se realiza implementación y control de las estrategias?  
 
Responsabilidad social y comercio justo:  
● ¿Se realizan prácticas de responsabilidad social y comercio justo? 




Sobre los productos que ofrece la empresa y sus características 
 ¿Cuál es el producto más vendido y en qué se diferencia ese producto de la 
competencia? ¿Hay una persona encargada en diseño y creación de nuevos 
productos?  
 ¿Existe algún planeamiento para la creación de nuevos productos?  





 ¿Cuál es la Política de precios? 
 ¿Existe flexibilidad de precios? 
 ¿Los precios de los productos y servicios de la empresa se han establecido de 
manera adecuada? ¿Cómo se han determinado los precios de los productos? 
 
Plaza: 
 ¿Cuáles son los canales de distribución actuales con los que cuenta la empresa 
para las exportaciones?  
 ¿Considera usted a internet como un canal de distribución?  
 ¿Se realiza la venta de productos mediante internet? 
 ¿Los canales de distribución actuales son confiables y eficientes en costos? 
 
Promoción: 
 ¿La empresa cuenta con una estrategia de promoción y publicidad eficaz?  
 ¿Qué esfuerzos se han realizado en publicidad? (publicidad tradicional: 
volanteo, anuncios, banners, ferias, auspicios; o publicidad digital: email 
marketing, SEO, SEM, redes sociales) 
 ¿Hubo un planeamiento previo antes de lanzar las campañas? 
 ¿Cuáles han sido los resultados de campañas de marketing pasadas? 
 ¿Cuál considera que fue el motivo de su éxito o fracaso? 
 
Percepción de la marca 
 ¿La marca está bien posicionada entre los competidores?  
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 ¿Cuál es la participación de mercado de la empresa en el sector?  ¿La 
participación en el mercado de la empresa ha aumentado? 
 
Presencia online 
 ¿Cuenta con presencia online? (página web, redes sociales) 
 ¿Considera que su página web está bien diseñada (enfoque a usabilidad del 
cliente)?  




Conocer a los clientes de la empresa y sus características. 
 ¿Conoce las preferencias y necesidades de sus clientes? ¿Sus preferencias han 
cambiado en los últimos años? 
 ¿Considera que sus actuales clientes se encuentran fidelizados? 
 ¿Se realiza Investigación de mercados: desarrollo de nuevos productos o de 
nuevos mercados? ¿cuáles son los métodos usados?  
 ¿Los mercados están segmentados de manera eficaz? ¿a qué segmentos de 
mercado se dirige la empresa? 
 
III. Operaciones 
 ¿Cuáles son los controles de calidad que se realizan a las prendas 
confeccionadas? 




IV. Finanzas y contabilidad 
 ¿Por qué considera que han decrecido las ventas y exportaciones?  
 ¿Cuánto es el presupuesto asignado al área de marketing (% del total de fondos 
de la empresa)?  
 
V. Recursos humanos 
 ¿Existe disponibilidad y calidad de la mano de obra?  
 ¿Existe un encargado del área de marketing debidamente capacitado? 
 
 
VI. Tecnología, investigación y desarrollo 
 ¿Existen patentes, marcas registradas, y protecciones legales? 
 
  
Cuestionario sobre desempeño en ferias a empresas del sector 
I. ¿Ha participado en la feria Perú Moda? 
II. ¿En cuántas ocasiones participó? 
III. ¿Cuál es el número de contactos (clientes potenciales, socios potenciales, posibles 
aliados) que obtuvo en la feria? 
IV. ¿Con cuántos clientes nuevo logro concretar un pedido? 









2.3.3. Unidades de estudio: 
a)    Universo: Personas mayores de edad pertenecientes a los países nórdicos   
b)    Muestra: El estudio no utilizará una muestra. 
 
2.4. ESTRATEGIAS DE RECOLECCIÓN DE DATOS 
Se realizará una visita la empresa Fibras Peruanas EIRL para entrevistar al 
Gerente General, la cual será grabada con una grabadora y transcrita. 
Se obtendrá datos de empresas del rubro para determinar el desempeño en la 
participación en ferias. Esta información será recaudada mediante cuestionarios cortos 
los cuales estarán documentados por escrito. 
Para el tratamiento de la información secundaria, la presente investigación usara 
estadística descriptiva obtenida de los datos encontrados en las bases de datos para 
analizar la evolución y el comportamiento de diversos indicadores tanto económicos, 
sociales, tecnológicos, etc. Además, se hará uso de la inteligencia de mercados para 




2.5. RECURSOS NECESARIOS 
2.5.1. Humanos: 
Investigadores tesistas: 
 Jiménez Basurco, Carlos Antonio 













PRESUPUESTO DE INVESTIGACION 
Servicios Unidad de medida Cantidad Costo (S/.) Total (S/.) 
Luz Mensual 3 30.00 90.00 
Internet Mensual 3 40.00 120.00 
Fotocopias  Hojas 500 0.1 50.00 
Impresiones Hojas 200 0.1 20.00 
SUBTOTAL    280.00 
Gastos de Escritorio     
USB Unidad 1 20.00 20.00 
Grabadora Unidad 1 0.00 0.00 
Laptop Unidad 2 0.00 0.00 
SUBTOTAL    20.00 
Movilidad      
Bus Viaje 14 1.00 14.00 
SUBTOTAL    14.00 






 SETIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE 
 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
Elaboración del plan de tesis             
Aceptación del plan de tesis             
Levantamiento de información y 
recolección de datos 
        
    
Realización de entrevista a gerente 
general Fibras Peruanas EIRL 
        
    
Realización de entrevistas a 
representantes de Promperu 
        
    
Análisis Interno             
Análisis Externo             
Investigación de mercados             
Realización de matrices             
Establecimiento de Objetivos             
Diseño de Estrategias             
Diseño de página web             
SEO y SEM             
Email Marketing             
Desarrollo Redes Sociales             
Redacción de resultados             
Redacción de conclusiones y 
recomendaciones 
            







ANEXO 2: PROYECCIÓN DE EXPORTACIONES DE CARDIGANS 
 
Para la determinación del incremento de las exportaciones que tendrá Perú, se ha 
utilizado la base de datos de la SUNAT que  permite ver las unidades vendidas a los países 
nórdicos desde el 2012. Estos datos permitirán proyectar las ventas de los años 2017 y 
2018 y demostraran el comportamiento de la demanda.  
AÑO 2012 2013 2014 2015 2016 
UNIDADES 640 2152 1563 1732 2694 
 
 
ECUACIÓN DE REGRESIÓN  
y = 793.2x0.7238 









De acuerdo con las proyecciones estimadas se calcula que para el año 2018 las 












ANEXO 3: PROYECCION DE VENTAS DE LA EMPRESA 
 
Para la proyección de ventas se realizaron modelos de regresión y se estimó de 
acuerdo a la ecuación con un mayor coeficiente de determinación. 
 
Ventas Nacionales:  
 
ECUACIÓN DE REGRESIÓN: 
y = 84275x + 146807 
R² = 0.8347 
 
La proyección para ventas nacionales se calculó mediante una ecuación lineal, 












ECUACIÓN DE REGRESIÓN: 
y = 2E+06x-0.997 
R² = 0.8347 
 La proyección para las exportaciones se realizó mediante una ecuación potencial, 
en  la que se calculó que las exportaciones para el año 2018 serían de S/. 703 322.  
 
 
 
 
